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ABSTRAKT

Tato prace fesi problematiku analyzy konkurenceschopnosti vyrobku spolecnosti XY. Po-

pisovana spole¢nost XY ptisobi v oboru se sportovnim vybavenim.

Prace se sklada z jednotlivych analyz zamétenych na danou problematiku. Konkrétné zde
naleznete SWOT Analyzu, Porterovu analyzu, Zivotni cyklus, BCG matici. Déle je zde

vyspecifikovana cilova skupina, se kterou byly provedeny strukturované rozhovory.

Prace je strukturovana do dvou ¢asti. V prvni Casti se blize seznamite s teoretickymi pod-
klady pro jednotlivé analyzy. Také je zde uveden postup, kterym byly sestavovany struktu-
rované rozhovory. Ve druhé ¢asti jsou uvedeny vysledky jednotlivych analyz a strukturo-
vanych rozhovorl. V posledni ¢4sti naleznete ndvrhy autora na zvyseni konkurenceschop-

nosti.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, Porterova analyza, SWOT analyza, Zivotni cyklus,

strukturovany rozhovor

ABSTRACT

The thesis deals with an issue regarding competitive ability of a product of XY Company

that trades in sport equipment.

The thesis consists of analyses which focus on the product’s competitive ability itself; spe-
cifically there is SWOT analysis, Porter’s analysis, Life cycle, Boston Consulting Group

ma-trix. The thesis also includes structured interviews with specific target group.

The work itself is divided into two parts. The first part introduces theoretical basis on
which ground the analyses were made. It also mentions the process of making structured
interviews. In the second part there are provided results of each analysis. The final part

focuses on a proposal of increasing competitive ability of the product.

Keywords: competitiveness, Porter’s analysis, SWOT analysis, Life cycle, structured in-

terview
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Velmi dékuji svému vedoucimu bakalaiské prace panu Ing. Kamilu Dobesovi, Ph.D. Diky
svému vedoucimu a konzultacim s nim pied sebou mate tuto praci. Dale bych chtél podé-

kovat svoji roding za tfiletou podporu nejen financni, ale predevsim dusevni.

Jestlize poznads slabé a silné stranky své i svého nepritele, nemusis se obavat vysledkii
bitev. Poznas-li sebe, ne vSak nepritele, ke kazdému vitézstvi bude cesta dlazdéna také po-

razkami. A kdyz nepoznas ani sebe ani nepritele, pak v kazdé bitvé podlehnes,

Sun-c’, Uméni valky, 500 let pt.n.l.

ProhlaSuji, ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickad nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

OBSAH
UV OD . eeieieeeeeeeeeeeuereeeseseeseesensensensenssnsnssnnssssssssnssssssssssesssssssssnsnnsnnsssssnssnssmmens 11
TEORETICKA CAST ...oooeoeeeeeeeeeee e e ee oot e e et et et et et et et etetetetesaeeseseseseseeesesesese st et et et asaseseseeenanens 12
1 UVOD DO TEORETICKE CASTI .....ooooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeesesesesesetetataeesaseeeseeeseans 13
1.1 SLOVNIK POIMU eetiteeeee ettt e e e e e ee et ee e e e e ettt eeeeeseseeeeeeeeeeseaateeeeeeessseaaneneeeeeeessaannes 13
L.1 1 K ONKUIENCE. ..t ee ettt e e e e e e ettt eeeeeee et ettt eaeeseaeteeeeeeeessesaenenreeeeesenannes 13
1.1.2  KONKUIENCESCNOPNOSTE. ......eiuiiiiiiiiiite sttt 13
1.1.3  Strategie, konkurencni Strategie . ..........cc.ccovuivuiiiiiiiieniiiieiesesee e 14
114 CllOVA SKUDITA ..ot 14
1.15  Brand, znacka, Branding ... 15
116 KOIOBEEKG covveveveeeeeeeseeeeeeeeeeeeeee e e e e e e eeeeses e s et et es et e s es et et e s et e e e e e e e e 15
2 BOSTON CONSULTING GROUP MATRIX A ZIVOTNI CYKLUS....oovveeeeeeenn 16
2.1 BOSTON CONSULTING GROUP IMATRIX itvttiiiiieee et ieeeeeeiese s e tessssstesssssstssesstisssssstesessssaseesses 16
2.2 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU ...veveveteereeeeseesesseseseesstsessseessssesassessssssessssssesssssessssssssssssessssens 17
3 U SWOT ANALYZA ..ot et et et e et et et et et ettt e e e e e e e e e e e e eeereresesesaraseresesenanans 20
4  PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL .....ccoovoveveveveeeeeeeeeeenn 22
5 UZIVANI KOLOBEZEK A JEHO ZDRAVOTNI VYZNAM .....cocoovoooeeeeeeeeeeean, 25
5.1 UZIVANI KOLOBEZKY ..eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseesessssnsessmnnsnnnnnsnsmnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 25
5.2 ZDRAVOTNI VYZNAM UZIVANI KOLOBEZKY ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesensnnnnennnnnnnes 26

6 STRUKTUROVANY ROZHOVOR S POTENCIALNIMI CILOVYMI SKUPINAMI 27

I PR SRSRRTRRRRRRRRTNE 28
PRAKTICKA CAST ....cooovoeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt s e e st e et e e et st en e et en e es s e eneeas 28
7 OBSAH A CIL PRAKTICKE CASTL.....ocoiiotieoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e en e eeen s 29
7.1 EKONOMICKE PREDSTAVENI SPOLECNOSTI .....uvvveeeiteieesireeeessreesesssresssssssessssssessssssssssssanns 29
7.2 MIBO MASTR oo 30
7.2.1  Technické parametry MIBO MaST...........ccccocuvuiiiiiiiieiiiieie sttt 32
7.2.2  Kalkulace na jednu kOIODEZEU ...............coccueiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 33
7.2.3  Vyvoj trzeb a podil MIBO Mastr na celkovém objemu trzeb.............cccoouovvoincinccnnns 33

7.3 KONKURENCE. .....ci ittt ettt 35
7.3.1  Konkurence v Ceské RePUDIICE ..........coceveeuieevceeieieeeeie et 35

7.3.1.1 KOSEKA KOTODKA .....eeeee ettt e ettt e e e e e e et eeeeeenaaeees 35



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

7.3.1.2  YEUOO......iiiiiicic s 36
7.3.2  KONKUIENCE V ZAAFANICT........oeieiiiviie e 38
7321  KICKDIKE. .. oottt 38
T.3.2.2  SWITEY et ne e 40
7.3.2.3  Trh v Severni AMEIICE ......cooviiiiiiiiiiei e 41
7.3.24  Konkurence v oblasti ,,détskych® KOIODEZEK ........cocovervrieiiiiiieie e 42
T.3.3  SAFIUIT .ottt ettt bttt nr e ne e 43

B ANALYZY ..oooiimirimmiiimeissie st 45
8.1 BCG MATICE ..uiiiiiiiiiii bbb 45
8.2 ZIVOTNI CYKLUS MIBO MASTR ...ouvriiiisissisisessessessssse st ssessss st esssssessesssssssssessanes 47
8.3 SWOT ANALYZA MIBO IMASTR ...oiuiiiiitiiie sttt ettt bbb st nee bt nne s 49
8.4 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL ....coviiniiiiiiiiiiiinn s 50
8.4.1  Hrozba silné rivality SEGMENIU ...........cccoiiiiiiiiiiieii ittt 50
8.4.2  Hrozba nove vstupujicich KORKUFENtIl .............c.cccccoviiioiiiiiiiiiiiiicesese e 51
8.4.3  Hrozba SUDSHIUIL, HARFAZOK .......cc..oooeeeeeeeeeee ettt e et e e e e e e e e ens 52
8.4.4  Hrozba rostouct vyjednavact Sily zakQznikil................cccooovoiiiiiiiiiiniiniiiiiieeieeeene 52
8.4.5  Hrozba rostouct vyjednavact sily dodavatelii..................ccccocoeviiviniiiiiiiiiiiiiiiennens 52
BB SAFTULT ..ottt be et 53

9  VYSLEDKY STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU A NAVRHY NA ZLEPSENI.. 54

9.1 STRUKTUROVANE ROZHOVORY ..eotieeeiieeeeeeieeeeseseeeeeeeeeesasaeeeeeesesssasstseetesessssassnneeeeeeees 54
0.2 NAVRH Y A DOPORUCENT 1.ttt ettt ettt ettt ettt e e et et ettt e e e e e se et eaeeeseeerreeeeeeees 55
9.2.1  BUAOVANT ZHACKY ......ccviiiii ittt st sttt 55
9.2.2  Kladeni diirazu na vejiti znacky ve znamost, profit a obsazent trht ............ccc.coeuue.. 56
ZAVER ...ttt ettt ettt ettt et et e ettt n et enen e 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ooooeoeeeeeeeeeeeeee et et e et e e et et es e e seeeeseeesesnesesnanns 59
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeererns 62
3 O ALY 02TV A S 63
SEZNAM T ABULEK ... ettt ettt e e e e teee e e e e e aaees 64
SEZNAM GRAFU ... oottt e et e e e et ee e e e s eeeeseneeeee e seeenees 67

) OF AN TN 0 42 21 00 ) & (TSR 66



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOoD

Byt konkurenceschopny. Jedna z nejpodstatnéjsich nalezitosti, kterd se vaze k podnikani.
Kazdému podniku, kazdému vyrobku, kazdé sluzbé by se mélo této nalezitosti dostavat.
V zavislosti na ni se v podniku vyviji veSkery Zivot. Navic tato vlastnost je velmi obsahla a

zahrnuje v sobé¢ témér veskeré oblasti, které se v podniku vyskytuji.

Ptedchozi odstavec by mél evokovat dulezitost, kterou v sobé skryva analyza konkurence-
schopnosti. Podniky jsou Zivé organismy, které se neustale vyviji. Stejné je to i s dobou.
jen stézi dokédzeme drzet krok. Neustalé analyzovani situace na trhu, konkurence, konku-
rencnich produktl by mélo byt soucésti kazdého podnikani v dnesnim globalizovaném
svete.

tivni pfistup ve vyvoji i v produkci. Hledani novych distribu¢nich kanal, novych zakazni-
kt, novych dodavateld. A tyto vSechny nové cesty jsou postaveny pravé na dikladnych

analyzach.

Kvyse zminénym faktorim lze jeSté pridat Spatnou zkuSenost autora s pruzkumy trhu.
Tyto analyzy vedly ke $patnym zavérim a nasledné netspé$nym pokusiim néco prodat.
Vysledkem je vile naucit se analyzovat konkurenci,vytvaret konkurenéni strategie a diky

nim nasledné zvySovat prodeje.

Tato vile byla hlavnim divodem, pro¢ mate nyni pted sebou bakalafskou praci s ndzvem
Analyza konkurenceschopnosti vyrobku spolecnosti XY. Prace byla zpracovana ve spolu-

préci se spolecnosti XY, kterd je blize pfedstavena v praktické casti.

Po konzultaci s vedenim firmy a vedoucim bakalaiské prace bylo rozhodnuto zamétit se na
tyto Casti:
a) Co je to konkurence a jak se tvoii konkurenceschopnost. Jinymi slovy feceno, jak
se na dané téma diva teorie.
b) Vymezeni konkurenceschopnosti produktu a zamysleni se nad souvislosti zakaznik
a produkt.
c) Teoretické vymezeni jednotlivych analyz, provedenych v praci.
d) Uvedeni do situace spolecnosti. Historie, souc¢asnost a vyvoj od zalozeni do dnesni

doby (produktove i finan¢ng).
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e) Kdo je cilovou skupinou. Jak vypada SWOT Analyza pro analyzovany produkt.

f)

Analyza dle Porterova modelu, BCG matice a Zivotni cyklus budou také soucasti.
V této Casti budou také odpovédi na otazky polozené spolecnosti.

V posledni ¢asti budou shrnuty navrhy na opatfeni pro spolecnost ve vztahu
k produktu. Zamyslime se nad provedenymi analyzami a vyzkumy a pokusime Se je

aplikovat do reality pomoci doporuceni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti se zaméfime na bliz§i specifikaci pojmu. Zde budou uvedeny nejen odborné
vyrazy s ekonomickym podtextem, ale také bude vyspecifikovan pojem kolobézka. Dale se
podivame na podstatu jednotlivych analyz, které budou provedeny v praktické ¢asti. Také
to, pro¢ vlastné jednotlivé analyzy budou provedeny, a co si od nich slibuji za vysledek.
Konkrétné se zaméfime na Analyzu SWOT, pak na Porterovu Analyzu, budu také psat o
zivotnim cyklu a BCG matici. V posledni ¢asti teorie bude blize specifikovan ptinos kolo-

bézky pro zdravi ¢loveka a také technika jizdy na kolobézce.
1.1 Slovnik pojmi

1.1.1 Konkurence

Konkurence je nejlepsi véc v byznyse, kterou mame. Je to zrcadlo, které nam ukazuje, jak
na tom jsme a kam bychom se méli ubirat. Jsou to nasi ptratelé pievleceni za nepratele, pro-
toze jen diky nim se muizeme zlepSovat, posunovat a posuzovat. Konkurenti, ti co ndm
vytvareji konkurenci, jsou subjekty, které nejlépe znaji oblast naseho podnikani. Coz vlast-

né vysvétluje tvrzeni vyse.

Kdyz Joan Magretta v roce 2012 napsala knihu s ndzvem:“Michael Porter. Jasné a srozu-
mitelné. “ vydefinovala zde konkurenci, potazmo konkuren¢ni rivalitu takto: ,,Konkurencni

rivalita je vytrvaly proces, jenz neustale piisobi na schopnost firmy nachdzet a udrzovat si

vyhodu. “(Magretta, 2012, s. 18)

Také zde napsala, ze konkurence tkvi ve spravném zptsobu mysleni a spravném pouzivani

analytickych nazorid. (Magretta, 2012, s. 25)

1.1.2 Konkurenceschopnost

~Konkurenceschopnost je pozitivni viastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce

s Fadou a spektrem konkurentitv konkurencnim prostiedi.” (Cichovsky, 2002, s. 13)

Dalsi, tentokrate svétovou definici konkurenceschopnosti mizeme najit u pana Portera
takto: ,,Schopnost konkurence je jadrem uspéchu nebo nevspéchu podnikii. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti téch cinnosti podniku, které mohou prispét k jeho vykonnosti, napr.

inovaci, soudrzného chovani nebo dobré realizace zameru. (Porter, 1993, s. 19)
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Z téchto dvou definici je 1ibivéjsi ta od pana Portera, nejen tim, Ze je jednodussi a srozu-
mitelnéjsi, ale hlavné diky myslence, Ze konkurenceschopnost je klicem k uspéchu kazdé-

ho podniku.

1.1.3 Strategie, konkuren¢ni strategie

Jako strategii miizeme vytvorit jakykoliv plan nebo program. Nicméné dobrou strategii je
myslena strategie, na jejimz konci bude extrémni vynosnost. (Magretta, 2012, s. 95) Takto
dobra strategie by podle pi. Magretty méla spliiovat 5 kritérii -jedine¢nou hodnotovou na-
bidku, na miru pfizpusobeny hodnotovy fetézec, vyluovaci rozhodnuti odli$na od rozhod-
nuti souperid, strategicky soulad hodnotového fetézce, ¢asova kontinuita. (Magretta, 2012,

s. 95)

Pro¢ strategie? Je to jednoduché. Pokud méme né&jaky cil, pak bychom méli mit i vhodnou
strategii k jeho dosazeni. NaSe spoleénost mné cil nastinila. I to je davod, pro¢

v doporucenich této pracebude uvedena jedna z moznosti , jak tohoto cile dosahnout.

1.1.4 Cilova skupina

Dalsi vyznamny pojem, ktery se bude velmi Casto vyskytovat v této praci. Autor byl poza-

dan vrcholovym vedenim spole¢nosti, aby se zaméfil na jeji najiti a definovani.

V této souvislosti byl velmi zajimavy kratky odstavec v tvodu knihy Marketing podle ci-
lovych skupin od panti Jochena Kalka a Floriana Allgayera, ktery fika toto: ,,V oboru ko-
munikace existuje mnoho predstav o cilové skupiné a definic cilové tridy od zcela uzce az
po Siroce pojaté. Zda se zamérime na ,,dospélé od14 do 49 nebo na hrstku lidi udavaji-
cich ton mody v hlavnim meéste, kteri uvedou do spolecnosti néjakou kultovni znacku, je
V marketingu zasadni rozhodnuti. Nebot z toho plyne, zda dand kampan sméruje maximal-
né na stred, nebot je zde dosahovano vysokych obratu, nebo zda se smi expert na reklamy
spolehnout na to, Ze se skromnym rozpoctem primo oslovi nékteré ,, Early Adopters*, tedy
osoby, které se nechaji jako prvni zldikat novym trendovym produktem.* (Kalka, Allgayer,
2007, s. 3)

Pomérné slozité. Na kazdy pad ale vyjadiujici velkou slozitost v jasné definici a najiti cilo-

vé skupiny.
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1.1.5 Brand, znacka, branding

wZnacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva mezi
vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostiedim a
temi, kdo je obyvaji, udalosti a témi, kdo ji prozivaji“.(Healey, 2008, s. 6) Branding je neu-
staly zapas mezi spotiebiteli a vyrobei o definici tohoto pfislibu a smyslu. Kdybychom
méli uvést tvrzeni Karla Marxe, tak bychom mohli fici, ze lidé ¢ini vlastni rozhodnuti kym
byt, jak zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou
znacek. (Healey, 2008, s. 6). Tento odstavec je velmi zajimavy, protoze je zde jasné nazna-

¢eno to, jak se spotiebitelé rozhodujeme..

K brandingu napiiklad Neumeier fika, Ze je to vnimani produktu, sluzby, zkusSenosti, nebo
organizace jednotlivci. Nazyva brand a branding hlavni slozkou spole¢nosti. (Neumeier,
2008, s. 160)

Pro¢ je zde zminéna znacka (brand) ve slovnicku? Je to jednoduché. Znacka je to, co chybi
v analyzovanéspole¢nosti a je to, CO analyzovana spole¢nost chce vybudovat. Z tohoto du-

vodu je velmi dtlezité znat pravé definici toho, co vlastné brand je.

1.1.6 Kolobézka

Analyzovanym produktem je v této praci KOLOBEZKA. Kolobgh, tedy sport provozova-
ny na kolob&Zkach vznikl v Ceské republice, jako letni piiprava pro bézkafe. Postupem
¢asu se tento nastroj, zacal vyuzivat i komer¢né. To znamena pro piepravu osob. Nejcaste-
ji si ovSem kolobézku spojujeme s détmi. Téméf kazdé dité nekdy jelo na kolobézce a vi,
jak ji pouzivat. V dne$ni uspéchané dob¢ se nicméné zaciname bavit o kolobéZce jako na-
stroji pro prepravu po mésté, o dopravnim prostredku a v neposledni fad€¢ o zdravi pro-
spésnych pohybech, které pfi jizdé na ni vykonavame. Veskera vySe zminéna fakta jsou

malo znama ve velké ¢asti spolecnosti.
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2 BOSTON CONSULTING GROUP MATRIX A ZIVOTNI CYKLUS

Tyto dva ukazatele byly spojeny do jednoho bodu, protoze spolu velmi uzce souvisi. Prvni
se zaméfime na Boston Consulting Group matrix, kterou posléze provazeme S zivotnim

cyklem vyrobku.

2.1 Boston Consulting Group Matrix

Jinak fe¢eno BCG matice. Tato metoda byla vyvinuta v Sedesatych letech v Bostonu. Slou-
zi k hodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivych strategickych jednotek. Metoda je zalo-
zena na myslence kvantifikovat podil strategické jednotky na trznim segmentu. (Cichov-

sky, 2002, s. 211)

Tato matice je zaloZzena na uziti ristu a relativniho podilu na trhu. Graf BCG matice je
vétsinou rozdélen do 4 poli. Na vertikélni ose je rast a na horizontalni ose je relativni podil
na trhu, obé v penéznim vyjadieni. Kli¢ovou ideou je, Ze vyrobek ¢i spolecnost se nachazi
V jednom, ¢i na pomezi vice kvadrant. Kazdy z téchto kvadrantli ma své oznaceni, které

vyjadfuje miru vynosnosti a miru podilu na trhu. (Porter, 2004, s. 362)

High Low
Prioritize €=——— Divest >
I
S
%
| =
o
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E Invest Liquidate ——3
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5

Market share

Obrazek 1. BCG matice (www.showeet.com)
Nyni se podrobnégji podivejme na jednotlivé kvadranty BCG matice a osvétleme si, co tyto

vyrazy znamenaji a co si pod nimi piedstavit.

1. Dojné kravy. Produkt (sluzba) s vysokym podilem na trhu a pomérné nizkym tem-

pem ruastu. Produkty, ¢i sluzby v tomto segmentu produkuji velmi zdravé (vysoké)
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penézni toky. Tyto mohou byt nasledné pouzity pro dalsi nové se rozvijejici, nebo
vznikajici podnikéni.

2. Bidni psy. Produkt (sluzba) s nizkym relativnim podilem na trhu a nizkym tempem
rastu. V tomto kvadrantu se setkdvame s nizkymi penéznimi toky, potazmo piijmy.
Pokud se produkt nachazi v této ¢asti, ma velmi nizkou konkurenceschopnost.

3. Hvézdy. Produkt (sluzba) s vysokym relativnim podilem na trhu a vysokym tem-
pem ristu. Produkty v této ¢asti vyzaduji vysoké objemy kapitalu pro udrzeni rtstu,
ale zaroven diky svému silnému postaveni na trhu pfinaseji vysoky zisk.

4. Otazniky (divoké ko€ky). Produkt (sluzba) s nizkym podilem na trhu, ktery vyka-
zuje vysoky rust. Produkty v této ¢asti potiebuji vysoké penézni dotace, slouzici
k podpofe rustu. Navic generuji pomérné nizké pocate¢ni ptijmy, a to zejména diky

své slabé pozici na trhu. (Porter, 2004, s. 362)

2.2 Zivotni cyklus vyrobku

Uz samotny nazev ndm fik4, o ¢em bude tato analyza hovoftit. Budeme se bavit o Zivoté
vyrobku, produktu, ¢i sluzby. Od jejiho zrozeni, vytvotfeni aZ po jeho smrt, zanik zajmu o
néj. Fakt, ze kazdy vyrobek ma néjaky zivotni cyklus, nam fika pan Kotler ve své knize
Management marketing (Kotler, 2006, str. 321-322). Zde toto své tvrzeni opira o Ctyfi pili-
fe, které tikaji, ze:
1. Zivot produktu je omezeny.
2. Kazda faze prodeje produktu je rozdilna. Jsou zde rozdilné vyzvy, problémy a
moznosti.
3. V riznych fazich zivotniho cyklu méme rozdilnou vysi zisku.
4. V jednotlivych fazich zivotniho cyklu je tfeba vyuZzivat jinych zdroji v oblastech
fizeni lidskych zdroji, marketingu, financovani a ndkupnich strategii.
Diky témto tvrzenim bylo mozné vytvofit Ctyfi stadia, v nichZ ¢i na pomezi nich se mize
vyrobek nachazet. Tyto ¢tyti stadia Kotler rozdéluje takto (Kotler, 2006, str. 322):
Introduction neboli uvedeniToto obdobi je charakteristické nizkym riistem trzeb a prodeju.

Neexistuje zde Zadny zisk, zeyména diky vysokym nakladiim, spojenym s uvadénim pro-

duktu na trh.

Growth neboli rust- slovo, které ma kazdy ekonom a politik rad je spojeno s obdobim, kdy

je produkt trhem pfijat. Zde ndm produkt zacina pfinaset profit.
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Maturity neboli nasyceni (dospélost)je pomalé snizovani prodeji z divodu nasyceni a do-
sazeni bodu, kdy jiz byly zasazeni nejzajimavéjsi zakaznici. Zisk zde zaciné stagnovat ¢i

Klesat, a to zejména diky rostouci konkurenci.
Decline neboli pokles- prodejnost vykazuje jasny propad a profit pomalu mizi.

A jak vlastn¢ vypadd kiivka Zzivotniho cyklu, ndm ukdze nésledujici obrazek.

Introduction Growth Maturity Decline
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E Revenue
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e

Obrazek 2. Zivotni cyklus produktu (www.manifestedmarketing.com)

Na obrazku je vertikalni osa oznacena jako Trzby, potazmo Zisk (Revenue, Profit) a hori-
zontdlni osa ndm udava casovy horizont, ve kterém Zivotni cyklus probihd (Time). Jsou
zde zakreslena také Ctyfi, nad obrazkem popsand stadia vyrobku. Nicméné tento obrazek
nam popisuje pouze zakladni tvar kiivky. Ve vyvoji produktu mtze dojit k mnoha zasad-
nim zménam, které se projevi pravé v tomto tzv. grafickém popisu. Jako ptiklad bychom
mohli uvést tfi mozné modifikace Zivotniho cyklu, opét dle pana Kotlera (Kotler, 2006, str.
323-324).

1. Prvni modifikaci je Styl (Style). Je to zakladni a odlisujici zptisob sebevyjadieni.
Vétsina lidi ma Casto pocit, Ze by se m¢li néjakym zptisobem alespon v néem od-
liSovat. Jako nejcastéjsi prostiedek k odliSeni se vyuzivaji médu, potazmo styl.
Nicméné styl se neprojevuje pouze Vv oblasti vyzoru, ale také v oblasti architektury
¢i uméni. Doba, po kterou je néco stylové mize trvat i n€kolik generaci. Mlze vy-
chazet z mdédya do mody se vracet.

2. Druhou modifikaci je Méda (Fashion). Méda je aktualné piijimanym nebo popu-
larnim stylem v urcité oblasti. Zde vypada modifikace ¢tyt fazi nasledovné: Odli-

Seni se, Napodobeni, Masovost a Upadek. Ohledn& délky médniho cyklu se vedou
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debaty. Nicmén¢ stru¢né feceno se jednad vzdy o determinanty, které ovliviuji za-
kazniky (kupujici) a vyrobce. Velkou roli zde hraje psychologie (stddovost), mira
uspokojeni a nasyceni zakazniki.

3. Tieti modifikaci jsou Médni vystielky (Fad). Z modifikaci uvedenych nejrychlej-
§i. Rychle pfijde a rychle odejde. Pfipodobnéni k ndzvu je zde velmi vystizné. Jsou
to vystielky. Je zde oslovena velmi mala cilova skupina zdkaznikt. Tato modifika-

ce nepieziva, protoze neni zivena silnymi vnitinimi potiebami zakaznik.

Na nésledujicim obrazku miizeme vidét graficky znazornéné modifikace:

Siyle Fashion Fad
L] o {7,
-] 1] o
] ] ™
W ] w
Time Timig Time

Obrazek 3. Modifikace zivotniho cyklu (www.learnmarketing.net)

Nyni si miizeme polozit otdzku, jak lze provéazat Zivotni cyklus s BCG Matici. Souvislost
je zde pomérn¢ jednoducha. Vse se zde opira o logiku. Pokud vstupujeme na novy trh, tak
nemtizeme potradné piredpokladat v§echny proménné a proto nemtizeme nikdy piesné pre-
dikovat vyvoj. Nevime, kolik penéz na daném projektu vydélame, ale investujeme mnoho.
Je to pro nas takovy Otaznik. Pomalu se nam zacind dafit a sledujeme postupny narust
prodeju. Zaciname vydélavat a z produktu se pomalu klube Hvézda. Hvézda nam jasné
zafi, nicméné tempo rastu jiz neni témét zadné, nepiichazi nova klientela a produkt poma-
lu zac€ina spiSe upadat. Zisky mame potad zajimavé, proto tuto Kravu nazyvame Dojnou.
Zde je produkt jiz dospély a uz ndm spise starne. Bohuzel vse pékné jednou konci a 1 kré-
va jednou umfe. Pro pfijem to znamena zastaveni. Pro objemy prodeji velmi znaény pro-
pad. A najednou tu mame Bidného psa, ktery nam nic nepfinaseji a jen vyzaduje. Takto
nazorng byly autorem popsany jednotlivé faze s pfipojenim piimért k ekonomickému vy-

VOji.
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3 SWOT ANALYZA

Tato analyza by mohla byt nazvéana analyzou hodnotici, shrnujici, ¢i analyzou interniho a
externiho marketingového prostiedi spolecnosti. V této analyze se podrobnéji zaobirame
¢tyfmi faktory, které dany podnik ma, ¢i které¢ dany podnik vyhled4va a analyzuje. Bavime
se zde v prvni (interni) ¢asti o silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesess) strankach pod-
niku. Nasledné analyzujeme externi makro prostiedi, kde se bavime o moznych pfilezitos-
tech (Opportunities) a hrozbach (Threats). Z téchto ¢ty oblasti se cela tato analyza sklada.
Ve finalni verzi nam prvni Ctyfi pismena anglickych slov v potadi, v jakém jsou uvedeny,

daji ndzev této analyzy (SWOT).

Pojd’'me se nyni podivat podrobnéji na jednotlivé oblasti analyzy. V prvni fazi se zamétime
na podstatnéjsi ¢ast, a to konkrétné na oblast OT. Ptilezitosti a hrozeb. K této oblasti fikaji
autotri Kotler a Keller v své knize Marketing management toto: ,,Podnikatelskd jednotka
musi monitorovat klicové sily makroprostredi (prostredi demograficko-ekonomicke, pri-
rodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné slozky mikro-
prostredi (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které maji viiv na jeji
schopnost docilit zisk. “(Kotler, Keller, 2007, s. 90)

Pokud se blize podivame na piilezitosti, tak je mtizeme rozd¢lit do tii skupin. Prvni skupi-
nou je prilezitost z hlediska nedostatku daného produktu ¢i sluzby na trhu. Zde nemusi byt
mnoho jakéhokoliv umu k dosazeni potifebnych vysledkii. Do druhé skupiny lze zatadit

prilezitost v oblasti nového zpiisobu prodeje ¢i dodani jiz existujiciho vyrobku. Zde uz
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fime a vymyslime, jde zde o zcela novy produkt ¢i sluzbu. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)

Hrozby jsou pfilezitostmi pro marketingové odd€leni spolecnosti ucinit kroky, vedouci
k piedejiti poklesu trzeb ¢i obratd spole¢nosti. Hrozby samoziejmé mizeme cClenit dle je-

jich vyznamu a velikosti.

Ve druhé fazi se v této analyze zjiSt'uji a stanovuji silné a slabé stranky. Tuto analyzu mi-
zeme pracovné pojmenovat SW. Silné a slabé stranky. Kazda spole¢nost by m¢la mit pre-
hled o svych silnych a slabych strankach. Diky této znalosti se miiZze lépe rozhodovat

v klicovych situacich, mize 1épe vyhodnocovat a zvazovat své kroky do budoucnosti.
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Silna stranka by se dala charakterizovat jako vlastnost, ¢i schopnost spolec¢nosti, ve které
vynika pied konkurenci. Néco, co ji ¢ini na trhu vyjimecnou a tvofi pro ni dostatecny
naskok pfed konkurenci. Na takovychto vlastnostech by méla spolecnost stavét a tyto
vlastnosti by méla spole¢nost rozvijet. Mélo by to pro ni byt efektivnéjsi z hlediska finan-

covani i z hlediska ¢asovych investic.

Naopak slabé stranky jsou schopnosti ¢i dovednosti spole¢nosti, které ji tahnou dold. Diky
Kterym se nevytvaii profit, nybrz stradani. Takovéto schopnosti, ¢innosti, atd. by spolec-
nost méla eliminovat a vyvarovat se jejich dalSiho vyuZiti. Pro¢? Prace se slabymi stran-

kami je pro ni neefektivni z vétSiny moznych hledisek.

POMOCNE SKODLIVE

dosaieni cile dosaieni cile

SILNE STRANKY

_\"'--._,-'

VNITRNi POVOD
atributy organizace

weaknesses
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VNEJSIPUVOD
atributy prostredi

Obrazek 4. SWOT (www.sunmarketing.cz)
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4 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

V této Casti se blize podivame na pét sil, které rozhoduji o atraktivité trhu. S touto analyzou
poprvé priSel pan Michael E. Porter, coz je také diivod pro¢ je Casto pojmenovana jako

Porterova analyza.

Cela analyza se toci kolem péti konkurencnich sil, které jsou definovany takto: Potencialni
noveé vstupujici, Substituty, Konkurenti v odvétvi, Kupujici a Dodavatelé. Tyto sily se na-
vzajem ovlivilgji. Jejich spole¢né pisobeni rozhoduje o ziskovosti podniku v daném od-

vétvi. Smér ovliviiovani a piisobeni sil je uveden na obrazku nize.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smiluvnisila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavatell v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujicl
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrobkil/sluzeb

Obrazek 5. Analyza péti sil (Porterova analyza) (www.businessinfo.cz)

Pojd’'me se nyni spolecné podivat na hrozby, které piinasi jednotlivé sily. Pan Kotler spolu

s panem Kellerem jich uvadi ve své knize Marketing Management 5 v nasledujicim potadi:

1. Hrozba silné rivality segmentu. Tato hrozba spoc¢iva v poétu spoleénosti a jejich
produktti v daném odvétvi. Také v jejich strategiich, v motivaci se na daném trhu
udrzet. Déle pak zajimavost trhu ovliviiuji faktory jako neatraktivita prostiedi,
stagnace trhu, ¢i vysoké naklady na udrZeni se na trhu. Pokud se nad témito faktory
zamyslime a spojime je dohromady s touhou spolecnosti udrzet se na daném trhu,
pak nam vyjde jako vysledek této rovnice velmi tvrdy trh, na kterém dochazi
k ¢astym valkam (reklamnim, cenovym, aj.). VSe se nasledné projevi v nakladech,

potazmo zisku spolecnosti.
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2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti. V tomto bod¢ se budeme bavit o atrakti-
vité trhu. Pravé toto je zakladni faktor, diky kterému se firma rozhodne vstoupit a
vyvijet aktivity na daném trhu. NejatraktivnéjSim trhem je bezesporu ten, kde na
zaCatku malo vlozime a na konci mnoho vydéldme. Do trhu s takovymito charakte-
ristikami je velmi tézké se dostat. Dale zde pak spole¢nosti musi zvazovat miru ri-
zik, kterou Ize velmi dobfe navézat na vySe zminéné. Ve chvili, kdy mame zajima-
vy trh, kde je pomérmné velky prostor s vysokym potencialem zisku a nizkymi na-
klady, je to pro nas vyhra. Neni zde téméf zadné riziko. OvSem ve stejném piipadé,
kde pro vstup do takto zajimavého odvétvi musime vlozit mnoho prostiedki se mi-
ra rizika, pfimo imérné zvySuje miie vlozenych prostredk.

3. Hrozba substitutii, nahrazek. Pokud se pohybujeme v segmentu, kde mozZnost
nahrazeni vyrobku vyrobkem obdobnym je vysoka, pak se tento segment jevi neza-
jimavym. Ve chvili vstupu takovychto produktd na trh ndm pfirozené zacinaji kle-
sat trzby, potazmo zisky. Tento druh hrozby je velmi zavisly na mife technologie
Vv odvétvi. Obzvlasté v dnesni dobé je technologicka naro¢nost vyroby pomérné sil-
nou piekazkou pro vstup konkuren¢nich produktl ¢i ndhrazek na trh. Je to velmi
logickéa diky témto faktorim je pro spolecnosti uvazujici o vytvotreni konkurenc-
niho lemu velmi nékladny vstup na trh. Diky pfedchozimu bodu jiz vime, Ze riziko
je proto velmi vysoké.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki. Zakazniky mizeme rozlisit do dvou
zakladnich kategorii. Zakaznici se silnou vyjednavaci silou a zékaznici se slabou
vyjednavaci silou. Jak mtze zdkaznik nabyt silnou vyjednavaci silu? Zakaznici se
mohou slu¢ovat do skupin. Cim vétsi skupina, tim vys$si vyjednavaci sila. Toto je
zpusobeno kupni silou. Jednotlivec ma mensi kupni silu, nez skupina jednotlivci.
Vyjednavaci silu lze zvysit také vys$§i organizovanosti. Zadkaznik ma také vétsi vy-
jednavaci silu pokud néklady na dany vyrobek tvofi majoritni ¢ast celkovych na-
kladii zakaznika. Dale pak pokud je zékaznik citlivy na cenu, ve chvili kdy spole¢-
nost méni cenovou politiky. Nejlepsi obranou ze strany firem vaci t€émto zakazni-
kim je vytvofeni jeSté zajimavéjsi nabidky, nez je stavajici.

5. Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli. Zde plati pravidlo pro neatrak-
tivnost trhuTo znamena, ze pokud jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny, ¢i sniZo-
vat dodavky, pak je prostiedi pro firmu neatraktivni. V tomto ptipad¢ plati podob-

né, jako v bodu ¢islo 4. Pokud jsou dodavatelé organizovani a ¢im jsou vétsi, tim
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vetsi maji vyjednavaci silu. A stejné tak, pokud existuje velmi uzké skupina doda-
vatelil dané¢ komodity. Rovnéz je dulezité, jak velkou slozkou vyroby je dodavana
komodita. Silu dodavateli mohou ovlivnit také néklady. Pokud jsou néklady na
zménu dodavatele vysoké, pak ma aktualni dodavatel vyhodu. Idealni je vztah win-
win, kde jak odbératelé, tak dodavatelé maji navazany dobré vztahy a podporuji se
navzajem a nemaji potiebu hledat ¢i ménit tyto dodavatelsko-odbératelské vztahy.

(Kotler, Keller, 2007, s. 380-381)
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5 UZIVANI KOLOBEZEKA JEHO ZDRAVOTNI VYZNAM

Jelikoz byla kolobézka plivodné vyvinuta jako zdravotni a posilovaci pomucka, bylo by
zéhodno si o uzivani kolobézky a jejim zdravotnim vyznamu poveédét vice. V nésledujici
kapitole bude uvedeno a graficky znazornéno, jak kolobézku uzivat. Také zde bude rozve-
deno zdravotni hledisko vyuzivani kolobézky. Celou tuto ¢ast budu cerpat z webovych
stranek spolecnosti mibo.cz, kde je tato problematika pievzata z diplomové prace panilng.

Séarky Kittlerové strany 102-118.

5.1 Uzivani kolobézky

V nasledujicim odstavci bude popséna technika jizdy na kolobéZce. Byt muize byt pro
hodné lidi zcela ziejmé jak pouzivat kolobézku, tak je jasné, ze optimalizaci ukont dosah-

neme lepSich vysledk.

Na kolobézce existuji zakladni dva postoje. Aktivni a pasivni. Pti aktivnim postoji jezdec
vykonavé ¢innost, pii pasivnim nikoli. Pfi jizd¢ na kolobé&Zce se setkdvame se zakladnimi
ukony, které jsou s ni spojeny. Zakladem je postoj na kolobé&zce. Zde je dilezité, zda-li jde
0 jizdu po rovinném terénu, jizdu z kopce nebo do kopce.

Pii jizdé z kopce by mél postoj maximalizovat kinetickou energii. TudizZ by m¢l jezdec

2%

kémkoliv brzdéni, jelikoz se Iépe manévruje a je pii ném lepsi stabilita. Pti jizd€ do kopce
je nutné pravidelné odraZeni s vysokou frekvenci. Pfi jizd€ po roviné€ 1ze uplatiiovat rizné

styly odraZeni.

Vyse jsme si popsali odraz s diirazem na frekvenci, déle jesté existuje zakladni varianta
odrazu a posledni tfeti variantou je varianta zavodni. Mezi dal$i velmi dilezité dovednosti
kazdého kolobézkate patii vymeéna nohou. Vyména muize byt provedena bud’ ptes Spicku,

nebo pres patu, nebo preskokem (pii dynamické jizdég).

Posledni velmi diileZitou soucasti dovednosti kazdého jezdce je projizdéni zatacek. Pfi
jizdé zatackou by jezdec nem¢l vytacet t€lo mimo osu kolobézky, odrazova noha by m¢la
byt na vnitini strang zatacky, ktera je projizdéna. To vSe pro lepsi ovladatelnost kolob&zky.
Podrobng;jsi obrazkové znazornéni miizete najit v PRILOZE P. | (Kittlerova, 2006, s. 102-
118)
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5.2 Zdravotni vyznam uzivani kolobézky

Diky jizdé na kolobé&Zce rozvijime zejména koordinaci pohybt a rovnovahu. Nejpiibuznéj-
Sim sportem z hlediska zdravotniho pfinosu je jizda na bézkach, pfi niz zapojujeme celé
télo. Nejvice zde zapojujeme dolni koncetiny, zada (bederni ¢ast), horni koncetiny a také
tzv. core (vnitini svalstvo drzici skelet). Pfi spravném uzivani kolobézky nedochazi k za-
tuhnuti svalii. Dale pak synchronizujeme dychani (respiracni systém) a rozvijime svalstvo
hrudniho kose. Vyuzivanim kolobé&zky se také Setii nase klouby, zejména diky minimalnim
otfestim, které pfi jizd¢ uzivatel zazivd. Mimo jiné se také rozviji nase aerobni zdatnost, o
vytrvalosti nemluvé. Pokud bychom chtéli shrnout tuto ¢ast, pak jizda na kolobézce pfispi-

va k celkovému zdravi, kondici a utuZzovani organismu. (Mlynek, 2010, s. 33)
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6 STRUKTUROVANY ROZHOVOR S POTENCIALNIMI
CILOVYMI SKUPINAMI

Pro tuto bakaldifskou praci jsem se rozhodl zpracovat strukturované rozhovory
s potencialnimi Cleny cilovych skupin pro stanovenou kolobézku. Tento prvotni sbér dat

byl pro mé novou zkusenosti.

Vybér cilovych skupin byl posuzovan na zdkladé téchto jejich vyznamnych vlastnosti:
kupni sila, prakticka vyuzitelnost kolobézky, sportovni pomicka, véc stylu, misto nejcas-
téjSiho vyskytu jedince a mnozstvi Casu, ktery dany jedinec ma. Na zaklad¢ téchto kritérii
byly rozdéleny cilové skupiny dle véku, dle povolani a dle mista bydlisté. Byly stanoveny
dvé cilové skupiny. Prvni ve véku 18-30 let a druhd ve veéku 30-45 let. Do prvni skupiny
byli zafazeni studenti a zacinajici pracujici, ob¢é skupiny bydlici ve vétsich méstech. Ve
druhé skupin€ jsou pracujici lidé s méné Casem a vétsi kupni silou. Také 1idé z této skupiny

bydli ve vétSich méstech.

Kritéria vybéru byla zvolena v souladu s vlastnostmi kolob&ézky a se silnymi strankami
kolobézky. Zejména pak s designem, slozitelnosti, komfortem jizdy a faktory plsobici na

zdravi uzivatelq.

Kazdy strukturovany rozhovor byl zpracovan osobné, ptipadné telefonicky. Lidé, se kte-
rymi byl provadén, jsou mymi prateli, znAmymi, spoluzaky, ¢i kontakty z mych ptedcho-
zich zaméstnani (zde se jedna zejména o manazery firem ve Zlinském a Olomouckém kra-

Ji). VSichni splnuji podminky vybéru cilovych skupin uvedenych v minulém odstavci.

Kazdy rozhovor byl rozdélen do 4 ¢asti, kde v prvni ¢asti byly kladeny otazky tykajici se
daného jedince a jeho vztahu ke sportu, potazmo ke kolobéZzkam. Ve druhé ¢asti byly otaz-
ky vztahujici se k cenovému horizontu dané kolobézky, kde mé nejvice zajimalo hranice
spondenti schopni pfiplatit. Ve tieti sad¢ otazek byly skryty otazky ohledné zdravotniho
vyznamu pouzivani kolobéZzek a vahy tohoto faktu pii rozhodovani. A kone¢né ve ctvrté
¢asti se nalézaly otazky, tykajici se designu a jeho vlivu na rozhodovani jednotlivct. Na-
sledné respondenti hovofili o dopliujicich informacich, at’ uz z jejich strany, ¢i ze strany

mé.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 OBSAH A CIL PRAKTICKE CASTI

Pfi konzultaci S vedenim spole¢nosti jsem se vyjadfil k tomu, jak bych chtél, aby préace
byla vypracovana. Zejména bylo zamérem, aby prace méla realny piinos pro firmu. Aby
byli schopni z této prace ziskat dilezité informace potfebné pro rozvoj jejich podnikani
v Ceské republice, pfipadné v zahrani¢i. Tyto informace by mély nalézt pravé v praktické
casti.

Nejdiivebude piedstavena spoleénost MIBO Scooters.Kratce bude popsana jeji historie,
pohled majitele na trh s kolobézkami pro dospélé, na co se spole¢nost soustied’uje a jeji
vize. Dale bude uveden vyvoj, jakym spole¢nost prosla od svého vzniku, a to nejen
z pohledu produktovych tad, ale i z pohledu finanéniho. Posléze se jiz dostaneme k tomu
Mastra technologicky postup vyroby. Uvedu zivotni cyklus a kalkulaci. Na ptani vedeni
spole¢nosti bude provedena SWOT analyza vybraného produktu. Déle se zaméfime na
konkurenci ve stavajicim oboru a také v oblasti, kam by se kolobézky MIBO chtély dostat.
V piedposledni fadé bude provedenaPorterova analyza péti konkurenc¢nich sil. A ve finalni
¢astibudou uvedena doporuceni pro spolecnost spolu s vyhodnocenim strukturovanych

rozhovorus cilovymi skupinami, ktery byl provedeny.

7.1 Ekonomické predstaveni spolecnosti

Spole¢nost MIBO vznikla oficialn€ v roce 1998. Nicméné jeji zakladatel a aktualni mayjitel
Vv jedné osob¢ Bietislav Michalek ma zkusenosti s vyrobou kolob&ézek mnohem delsi. Jeho
prvni kolob&zku mu postavil otec v 60. letech minulého stoleti a podle svych slov na ni
najezdil stovky kilometri. Spole¢nost se za téméF Sestnactiletou existenci rozrostla a ¢ita
10 zaméstnancti. Po prestéhovani do nové vyrobni haly je spole¢nost schopna produkovat
3 000 kusti kolobézek za rok. Produktova skala ¢ita na 15 odliSnych druht kolobézek, které
1ze rozdglit na kolobézky do mésta, na silnici, do terénu, pro Mushing (ke kolobézce lze

ptivazat voditko psa a s nim nasledné jezdit na kolobézce) a zdvodni specialy. Ve varianté

do mésta si mizeme zvolit mezi skladaci a normalni variantou.

Dale kolobézky na silnici a do mésta 1ze vybrat bud’ ve varianté Classic nebo Top. Rozdil
je v komponentech obou skal. Kolobézky Top jsouosazeny kvalitngjsimi rafky a pneumati-

kami, kvalitn¢j§imi brzdami a je zde navic integrovany stojan a rohy. Do produkce spo-
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le¢nosti pocitam také tfikolky pro prumyslovépodniky s nosnosti 200 kg, které 1ze pouzivat

pro piepravu biemen po tovarni hale.

Kolobézky maji velmi dobré jizdni vlastnosti (posuzuji z vlastniho pohledu uzivatele). Di-
ky velikosti kol a plastim je jizda velmi pohodlna. Diky pfednim a zadnim brzdam se da
fici, ze je jizda i bezpe¢nd. Ram, ktery si spolecnost vyrabi sama, je velmi designovy a

kvalitni.

Zakladem spolecnosti je kvalita. Nejen kvalita komponentt, ale zejména kvalita ramu. Na
ramu je postaveno vse. Pokud neni ram spravné udélany je jizda na kolobéZce nebezpecna,
ba nemozna. Na prasknuti ramu spole¢nost poskytuje garanci 5 let. Od pocatku své exis-
tence méla spolecnost pouze jednu reklamaci na poskozeni ramu, kdyz kolobézku prejel
autobus. Toto bylo vyfeSeno pouze narovnanim a ptelakovanim zkiiveného a poskrabané-

ho ramu.

Spoleénost MIBO Scooters mé své kolob&zky vyzkouseny Ceskou statni zkusebnou a spl-

fiuje nasledujici normy: CSN EN 71-1, CSN EN 71-3 a ISO 42-10

Aktudlni vizi spolec¢nosti neni riist co nejrychlej§im tempem, ¢i navySovani kazdoro¢niho
objemu. Cilem je vyrabét co nejkvalitngjsi kolobézky. V jednom ¢lanku prohlasil majitel,
ze spolecnost vidi takto: MIBO=Ferrari. (Kolobéh sport, © 2014)

7.2 MIBO Mastr

Pro celkovy koncept této prace jsem byl pozadan vedenim spolecnosti, abych analyzoval
konkurenceschopnost kolobézky MIBO Mastr. Toto bylo velmi potéSujici, protoze praveé
tento typ kolobézky jsem mél ve Francii a ziskal jsem S nim tudiz nejvice zku$enosti. Jedna
se o skladaci typ mé&stské kolobéZzky. V dnesni dobé je to také kolobézka, ktera tvoii majo-
ritni prodeje celé spole¢nosti. V nasledujicich ¢astech bude nazorné ukazan pravé vyvoj
objemu produkce, kusovnik kolob&zky, kalkulaci na jeden kus a aktualni pozicekolob&zky

Vv zivotnim cyklu. V prvni fad¢ si ovS§em pojd'me piedstavit samotnou kolob&zku.

Prvni uvedenou informaci na webovych strankdch mibo.cz je informace o cené. Tato kolo-
bézka v zékladni verzi (Classic) stoji 7 990 K¢ v€. DPH. Ve verzi Top ji lze pofidit za
8 990 K¢ v¢. DPH. Zaméifme se na technicka specifika verze Classic. Rozmér pred sloze-
nim je 130x94 cm (délka x vyska), po slozeni jsou rozméry 105x50 cm. Vyska podlahy od

zemé je 30 mm (svétla vySka) a vySka naslapu je 50 mm. Hmotnost kolobézky je 9 kg.
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Rozdil je ve vybavé modela Classic a Top. V zakladni verzi je kolobéZzka osazena kompo-
nenty: kola Klasik pfedni - 16" Alu 24, zadni - 12" 1/2" Alu 24, pfedni a zadni brzda Shi-
mano Alivio, ocelova fiditka, pfedstavec, gelova madla, pneu Kenda ptedni 16x1,75 a zad-

ni 12,5x2,25, ocelové blatniky a zvonek.

Obrazek 6. Kolobézka MIBO Mastr, sloZena a rozlozena (www.mibo.cz)

Ve verzi Top je zména v nasledujicim vybaveni: Kola Profi Alu 32 Novatec - ptedni 16",
zadni 12,5", pneu Schwalbe Road Cruis — pfedni 16x1,75, zadni 12,5x2,25, brzdy Shimano
Deore, navic zde jsou integrované rohy TranzX a integrovany stojan na kolobéZku. Ve
zbylych parametrech se kolobéZky nelisi.

Ram je u obou kolobézek stejny (viz Obrazek 7.)

]

Obrazek 7. Skladaci ram kolobézky MIBO Mastr (Classic i Top) (www.kolobéhsport.cz)

Novinkou pro rok 2014 je zatazeni nového modelu do produktové fady, s nazvem MIBO
Mastr new. Tato kolobéZka je osazena stejnymi komponenty aZ na zadni kolo, které je u

tohoto modelu ve velikosti 16" jak v modelu Classic, tak v modelu Top. Diky této zméné
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se upravuji i rozméry kolobézky v celku i ve sloZzeném stavu. Zména je nasledujici: 139x94
cm (oproti 130x94 cm ve star$i verzi) svétla vyska je zde 40 mm a vySka naslapu 60 mm
(oproti 30 mm a 50 mm ve starsi verzi). Cenovy rozdil je pouze u modela v fad¢ Top, kde

si u nového modelu pfiplatime o 1 000 K¢ vice. Pro lepsi orientaci a piehled je uvedena

tabulka se souhrnymi informacemi 0 radé Mastr.

7 990 | 130x94 cm (délka x

K¢ | vyska) 105x50 cm 50 mm 30 mm 9 kg
8990 | 130x94 cm (délka x

K¢ | vyska) 105x50 cm 50 mm 30 mm 9 kg
7 990 | 139x94 cm (délka x

K¢ | vyska) 110x53 cm 60 mm 40 mm 9Kg
9990 | 139x94 cm (délka x

K¢ | vyska) 110x53 cm 60 mm 40 mm 9,5 kg

Tabulka 1. Modely MIBO Mastr (vlastni zpracovani)

7.2.1 Technické parametry MIBO Mastr

V této Casti bude uveden a okomentovan kusovnik kolobézky.

100x80x2
1| Ocel Vyroba Ocm 1
1| Ocel Nakup 28x50 cm
1| Ocel Nakup 60x10 cm 2
komb. Guma,
1 |kov Nakup 16 palct 4
komb. Guma,
1| kov Nakup 12,5 palce 5
2 | kov a guma Nakup -- 7
2 | Plech Nakup -- 3
1| Plech Nakup -- 8

Tabulka 2. Kusovnik (vlastni zpracovani)

V tabulce muzete vidét na levé strané jednotlivé komponenty, ze kterych se kolobézka
skladéa. Déle je zde pocet kust jednotlivych komponent spolu s rozepsanim, jestli danou
vec spolecnost kupuje, nebo vyrabi. Je zde uveden také material, ze kterého je danéd soucast

kolobézky vyrobena. Posléze rozméry jednotlivych ¢asti a nakonec je zde uveden postup,

vvvvvv

vvvvvv
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je ram. Ten si spole¢nost sama vyrabi a klade na n¢j nejvétsi diraz. Kalkulace na jednu
kolobézku

Jelikoz by méla tato prace uplné vypovidat o konkurenceschopnosti nasi kolobézky, zatadil
jsem zde také kalkulaci ceny jednoho kusu. Kalkulace ceny nam totiz naprosto odhaluje
cenovou politiku spolecnosti. Cenovou politiku povazuji za jednu z klicovych zbrani

v konkurenénim boji na trhu. Kalkulace byla na Zzadost spoleCnosti piepocitana.

1509,3

316,953

1826,253

Tabulka 3. Kalkulace ceny, ceny v K¢ (vlastni zpracovani)

7.2.2 Vyvoj trzeb a podil MIBO Mastr na celkovém objemu trZzeb

V nasledujici ¢asti se podrobnéji podivaime na objem vyrobenych kust celkem a na na-

sledny podil objemu, ktery zaujima MIBO Mastr.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Podil MIBO Mastr na objemu vyrobenych kust
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Pocet vyrobenych
kust

Vyvoj od zaloZeni (roky)

e Pocet kusl celkem == Mibo Mastr (pocet kusl)

Graf 1. Podil MIBO Mastr na objemu vyrobenych kust (vlastni zpracovani)

Graf 1. nam znazorfiuje objem veskerych kolobézek, které spole¢nost vyrabi v letech od
zaloZeni, tedy od roku 1998 az do roku 2013. Jelikoz analyzujeme konkurenceschopnost
MIBO Mastr je zde uveden vyvoj objemu vyrobenych kust tohoto modelu. Tato kolobézka
se zacala vyrabét v roce 2009 a od pocatku jeji vyroby se rist objemu vyrobenych kust
nezastavil. Rok od roku roste. V nékterych letech bylo tempo ristu vétsi a v nékterych
mensi. Zajimavé je se podivat na roky, kdy se zacala projevovat hospodarska krize. Zde
muzeme vidét lehky propad celkového objemu vyrobenych kolobézek, nicméné tento pro-
pad byl vyrovnan a do dvou let pfekonan. Tim nejzajimavéj$im ovSem je porovnani vyvoje
vyroby celkem a podil, ktery ma na této vyrob&é Mastr. Od pocatku vyvoje je zde vidét ne-
pretrzity rast a to i v obdobich, kdy se spole¢nosti, jako celku nedafilo (krizova 1éta).
V roce 2013 mizeme vidét, Ze produkce MIBO Mastr tvoti 46,7% z celkového objemu

produkce (do této produkce je zahrnut Mastr Classic i Mastr Top).

Chci upozornit na objem, ktery si tento typ kolobézky ,,utrhl“ pro sebe. V dnesnich dnech
tvofi vyroba pouze tohoto typu kolobézky téméi polovinu celkového objemu produkce

spolecnosti MIBO Scooters a od pocatku své vyroby vzrostl vice jak pétinasobné.
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7.3 Konkurence

Ceska republika je kolébkou kolob&zky, kolob&Zkafeni i zavodi na kolobé&zkach. Tento
sport vznikl jako letni piiprava pro bé&zkate. Z téchto dvou diivodi se pravé v Cesku na-
chazi nejvice vyrobcl kolobézek pro dospélé na svété. Pokud tedy budeme brat v potaz
vyrobu vétsiho poctu kolobézek, nez jen napiiklad zakazkovou vyrobu. Mezi dalsi ,,vel-
moci* ve vyrob¢ kolobézek pro dospélé mizeme radit Finsko, Velkou Britanii, Nizozemi a

Spojené staty americké.

7.3.1 Konkurence v Ceské Republice

Jak bylo uvedeno v tvodu, Cesko patii mezi ,,velmoci® ve vyrobé kolob&zek pro dospélé.
To zejména diky tfem vyrobciim: MIBO Scooters, Kostka kolobka a Yedoo. Dale bychom
zde mohli pocitat i malé vyrobce, kteti vyrabi kolobézky vyloZené& na zakdzku zdkaznika.
Nicmén¢ tito vyrobci nemaji dostatecnou technologii, ani kapacitu, aby byli schopni néja-

kym zptisobem konkurovat tfem vySe zminénym spole¢nostem.

7.3.1.1 Kostka kolobka

Tato spole¢nost sidli v Poti¢niku u Hanusovic. Spole¢nost se od roku 1992 specializovala
na vyrobu ramu pro kola. Nicméné diky silici konkurenci, zejména ze zahranici se spolec-
nost musela v roce 2002 pteorientovat na jiny typ vyroby. Spole¢nost tedy zacala vyrabét-
kolobézky. Zprvu to byly kolobézky pro déti, pozdé€ji pro dospélé. Mezi lety 2007-2010
spolecnost modernizovala své technologie a mozna 1 proto v dneSni dobé vlastni mezina-
rodni patenty a primyslové vzory na své kolob&ézky. Spole¢nost se mimo jiné zabyvavyro-

bou regalovych systémi.

Spolecnost je od roku 2009 drzitelem certifikatli: Systém environmentadlniho managementu

ISO 14001:2005 a Systém managementu jakosti ISO 9001:2001.

Cenové vychazi nejlevnéji model pro dospélé KOSTKA HILL FUN za 4 500 K¢ v¢. DPH,
naopak nejdrazsi kolobézkou v sortimentu je kolobézka pro dospélé KOSTKA RACER
PRO za 22 100 K¢ v¢. DPH.

Produktova fada kolobéZek Kostka je stejna produktova fada MIBO. Vyréabi kolob&zky pro
déti, pro dosp€lé, do mésta, na rekreaci a sport a v neposledni fadé na Mushing (jizda na

kolobéZce se psem). Maji jeden zvlastni produkt a to kolobézku RE-HA pro seniory. U této
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kolobézky je navic odpruzené sedatko a na piedni vidlici odkladaci misto pro rehabilita¢ni

hole.

V oblasti skladacich kolobézek ovSem do znacné miry zaostava za MIBO Mastr. Ve své
produktové fad¢ maji kolobézku KOSTKA REBEL Fold, kterd by jako jedind mohla kon-
kurovat nasi kolobé&zce. Problémem této kolobézky je ovSem nemoznost slozeni ramu. Na
této kolobézce se skladaji pouze fiditka, tudiz se zmensi pouze jeji vyska, nikoli délka.
Dalsi nevyhodou této kolobézky je jeji cena, kterd je na tirovni 9100 K¢ v¢. DPH, coz je o
1110 K¢ vice jak u kolobézky nasi spolecnosti. Vyhodou této kolobézky je naopak velmi
nizka vaha, pouze 5,8 kg. Jako dalsi vyhodu vidim tloZzny batiizek na drobné véci, jako
penézenku, mobil, ¢i vétrovku. Tento je integrovany do fiditek a neomezuje zadnym zpu-

sobem skladani kolobézky.

Obrazek 8. Kolobézka KOSTKA REBEL Fold (www.cz.kostka-kolobka.eu)

7.3.1.2 Yedoo

Prazska spolecnost, zabyvajici se vyrobou kolobéZek od roku 1998. Spolecnost vlastnici a
vyrabgjici kolobézky Yedoo se jmenuje Intrea-Piko s.r.o. Pod znac¢kou Yedoo jsou kolo-

bézky vyrabény az od roku 2009. Aktudlné spolecnost vyvazi do vice nez 35 zemi svéta.

Spolecnost Intrea-Piko s.r.0. splituje stejné jako ptredchozi dvé firmy atesty a normy. Kon-
krétné to jsou: CSN EN 14619:2005, certifikace od Strojirenského zkusebniho ustavu, s.p.
aod TUV SUD Czech s.r.0..
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Podivame-li se na cenové rozpéti, ve kterém Yedoo prodava své kolobézky, zjistime, ze
jejich kolobézky vychazi z hlediska financi nejlépe. Nejlevnéjsi model kolobézky pro do-
spelé 1ze potidit za 2 590 K¢, zde se bavime o modelu Yedoo OX. Naopak nejdrazsi model

1ze potidit za 4 990 K¢ a bavime se o modelu Yedoo Mezeq New.

Podivejme se nyni na produktovou fadu této spolecnosti. Mizeme vidét pomérné¢ velky
rozdil oproti MIBU a Kostkovi. Tyto dvé spolecnosti se zaobiraji vyrobou kolobézek vsech
typa, které jsou mozné. Ovsem spolecnost Yedoo ma ve své produktové fadé pouze 6 dru-
ht kolobézek. Tyto kolobézky se od sebe lisi velikosti kol a tvarem ramu. V produktové
fad¢ nenalezneme skladaci kolobézku, kolobézku pro Mushing, kolobézku pro primysl,
ani kolobézku pro vrcholovy sport. Veskeré kolobézky jsou prevazné ureny do mésta a na
ptepravu po ném. O to Sirsi je Skala kolobézek pro déti, kde miizeme nalézt 9 rtiznych dru-
ht kolobézek. Zde bych upozornil na spolupréaci spolecnosti Yedoo s panem Némeckem,
autorem Ctyilistku. Kde na détskych kolob&zkach miizeme nalézt vzdy jednoho z hrdint

tohoto kreslenéhokomiksu.

Za posledni obdobi spolecnost velmi inovovala. Na kolobézkach vytvoftila pies 400 novych
inovaci, cozZ je podle zdroju aZ 85% komponenti kolob&zky. Vysledkem je sexy design a
nejen kolobézek, ale i webovych stranek. Nejvetsi benefit je pro mé moznost regulace vys-
ky podlahy na zéklad€ uchyceni zadniho kola. Déle pak integrovany stojanek u vSech mo-
delti a v neposledni fadé rychloupinaci naboje na kolech, pro rychlejsi manipulaci s kolo-
béZkou pro lepsi skladnost. Nevyhodou, kterou Yedoo stale ma, je ram, ktery nevydrzi
tolik co ram od spole¢nosti MIBO. Dlivod je prosty, jde o profil, ze kterého je ram vyrobe-

ny. Yedoo pouziva kruhovy profil, naopak MIBO pouziva ctvercovy profil.
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Obrazek 9. Yedoo Meyeq (www.yedoo.eu)

7.3.2 Konkurence v zahraniéi

Nejvétsim ze zahraniénich konkurentli je Finsky vyrobce kolobézek Kick bike a vyrobce
kolobézek z Velké Britanie Swifty. V celosvétovém méfitku se mizeme zminit oAmeric-
kych producentech kolobézek, jako jsou: Amish, Digler, Gravity. Kazda z téchto spolec-
nosti se specializuje na jiny druh kolobézky, proto bude lepsi, kdyz si ke kazdé z nich né-

cofekneme.

7.3.2.1 Kickbike

Spolecnost sidlici ve Finskych Helsinkach vlastni jeji zakladatel Hannu Vierikko. Tento
pan byl profesionalnim atletem, ktery hledal moZnosti tréninku a diky tomu pfisel s vlast-
nim designem kolobézky pro dospélé. Spolec¢nost i majitel je pojmem v oboru, pan Micha-
lek (majitel MIBO Scooters) zavodival se panem Vierikkem, v dobach kdy byl jesté aktiv-
nim sportovcem. Kickbike prodava po celém svété¢ od Australie az po Spojené staty ame-

rické.
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Jejich produktova tada obsahuje 6 rtiznych kolobézek pro dospélé. Tyto kolobézky 1ze
vyuzivat jak do mésta, tak do pfirody, ¢i pro Mushing. Cenové se pohybuji od 229 Eur
(6 297 K¢, dle aktualniho kurzu 27,5 K¢&/Eur) za model Freeride do 569 Eur (16 647 K¢&,
dle aktudlniho kurzu 27,5 K¢/Eur) za model Crossmax 20 D+. V oblasti skladacich kolo-
bézek Kickbike zatim nefiguruje.

Obrazek 10. Kickbike Race MAX 20, typicky tvar ramu spolecnosti Kickbike

(www.kickbike.com)

Zajimavosti této spole¢nosti je, ze vyrabi specialni vyrobek s ndzvem Kickspark. Jedna se
o odréazedlo, které I1ze pouZit na sn¢hu, ¢i ledu. Princip pohybu je stejny jako u kolobé&zky,
nicmén¢ jsou zde dve lyze (¢i Cepele) a jezdec se odrazi stiedem, tedy mezi témito lyzemi

(¢epelemi). Pro lepsi pochopeni viz. Obrazek 11.

Obrazek 11. Kickspark (www.kickbike.com)
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7.3.2.2 Swifty

Swifty Scooters je spole¢nosti z Velké Britanie, konkrétné z Manchesteru. Byla zalozena
manzeli Ifthakarovymi, kdy v roce 2011 sestrojili prvni model kolobézky. Tato spolecnost
klade velky diraz na design. Na designu se podili The Corner shop (Londyn, Pafiz) a Paul
Smith.

Jejich produktova fada obsahuje tii druhy kolobézek, které jsou kazda ve dvou barevnych
provedenich. Veskeré kolobézky jsou urceny do mésta. Jedina Swifty Air je popsana, ze se
da vyuzit i mimo mésto. Zbylé Swifty Zero a Swifty One jsou opravdu jen do mésta.
Cenoveé se kolobézky pohybuji od 349 Liber (11 636 K¢&) za Swifty Air az po 499 Liber
(16 637 K<) za Swifty One.

Nyni se zamysleme nad cenou této kolobézky v porovnani S ostatnimi kolobézkami daného
vyrobce. Swifty One je jedind skladaci. TudiZ zde miZeme porovnavat s nasi kolobéZkou,
kterou analyzujeme. Zpusob jejiho skladani je naprosto odlisny od toho, jak sklddame
MIBO Mastr. Zde se oddéla podlaha a zadni kolo se vlozi misto podlahy. Nasledné se po-
voli rychloutahovaci Sroub fiditek, ta se oto¢i o 90 stupiiti a slozi se k ramu, kde se pomoci
hacku zachytnou a slouzi tak, jako takové ousko, za které 1ze kolobézku vzit a odnést. Ten-
to systém je rychlejsi nez skladani MIBO Mastr, ovSem jen o chvili. Prakti¢nost v tomto
typu skladani jezejména v tom, jakym zpusobem Ize kolob&Zzku pienaset. Na druhou stranu
je pravdou, ze kolobéZka je po sloZeni pofad vétsi nez analyzovana kolobézka, tudiz sklad-
nost neni tak dobrd. Co se tyka kvality je na tom lépe MIBO Mastr, zejména kvuli kon-
strukci ramu. Swifty One je vyrobena z ovalného profilu. Co do ceny opét je na tom lépe
naSe kolobézka a to vyrazné. Z hlediska bezpecnosti opét vitézi Mastr, protoze ma 1 zadni
brzdy, kdezto One ma pouze piednibrzdu. Zadni by znemozinovala skladani. Pokud se po-
divame na design a styl, pak ma v mych oc¢ich navic Swifty, protoZe délaji opravdu pfitaz-

livy vyrobky (viz. Obrazek 12.).
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Obrazek 12. Swifty One pied a po sloZeni (www.mocoloc0.com)

7.3.2.3 Trhv Severni Americe

Ve Spojenych statech americkych existuje vice mensich spolecnosti, které se zabyvaji vy-
robou kolobé&zek. Jsou to firmy jako Amish, Diggler, ¢i Gravity. Kazda z téchto firem se
soustfed’'uje na vyrobu odliSnych kolobézek. Amish vyrabi kycovité kolobézky do mésta
v cenach do 300 dolarti (do 5 940 K¢&). Je to takovy klasicky styl, jako kolobézky z film1,
s koSikem veptedu s mensimi koly. Diggler vyrabi kolobézky pro Mushing, sjezd a elek-
trické kolobé&zky s velkymi koly (20") a s vysokou svétlou vyskou. Pokud se potom bude-
me bavit 0 cenach tak se pohybuji v mezich 249-799 dolart (4 930 - 15 424 K¢). Tato spo-
le€nost vyrabi také elektrické kolobézky, které mohou dosahovat maximalni rychlosti 48
km/hod. Pti¢emz jejich cena se pohybuje v mezich 2 399,95-4 999,95 dolard (47 519 —
98 999 K¢). Posledni ze zminénych spoleénosti je Gravity, ktera se také specializuje na
sjezdové kolobéZzky a kolobézky pro Mushing. Cenové se kolobézky této spole¢nosti po-
hybuji v mezich 371 — 1221 dolara (7 345 — 24 176 K¢&) vyznacuji se velkymi koly a vy-

sokou svétlou vyskou.

Ramy téchto kolobézek jsou vSechny vyrobeny z kulatych profilli, nicméné vypadaji ro-
bustné. Vybaveni je zde velmi podobné vybaveni, kterymi osazuje naSe spolecnost své
kolobézky. Nicméné o téchto znackach se zmifiuji pouze pro informace o americkém trhu.
Z4dna z téchto spoleénosti nevyrabi druh kolobé&zky, kterou analyzujeme. Skladaci kolo-
bézku. Tudiz nebudu dale rozebirat jejich produktové portfolio a ani se o nich nebudu dale

zminovat.
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7.3.2.4 Konkurence v oblasti ,,détskych“ kolobézek

V této casti bych se chtél zaméfit na oblast tzv. ,,détskych* kolobézek, které vyuzivaji do-
spéli. Ziejmé si kazdy z Vas pamatuje kolob&éZzky s malymi plastovymi, ¢i silikonovymi
koly. Kde zadni brzdu tvofil plech na pruzince a brzdilo se pfitlacenim plechu pfimo na
kolecko. Riditka byla velmi malé a dala se vytahovat. Ram byl skladaci a vyrobeny z hli-
niku. Celé se to pfi jizd¢ klepalo a ve vétSich rychlostech byl problém se zatiCenim a
s balancem. Tak tyto kolobézky stale existuji. Je pravdou, ze vzdy zéalezi na vyrobci. Ve
chvili, kdy si koupite kolobézku napiiklad od spole¢nosti Micro, tak vétSina nedostatki
popsanych vyse bude eliminovana. OvSem jizdni vlastnosti nemohou byt jiné diky fyzikal-

A%

bézku ze supermarketu, tak myslim, Ze jsem jizdu na ni popsal velmi vérohodné.

V posledni dobé lze vidét inovovany model téchto kolobézek. Jednd se o kolobézky
s vétsimi koly, lepSim zpracovanim a pouzité materidly jsou také kvalitnéjsi. Tyto kolo-
bézky jsou stavéné do mésta, na kratsi vzdalenosti. Do kopce se s nimi jede velmi tézko.
Vyhodou je rychlé sloZzitelnost, nizkd vdha a relativné nizkd cena. Cenové vychdzi tyto
moderngjsi kolobézky na 1 999 K¢ za Oxelo Town 5 (Decathlon) az po cenu 3 849 K¢ za
Oxelo Town 9EF U tohoto nejdrazsiho modelu se setkavame s ¢asteCnym odpruzenim
predni vidlice a se zadni pfitlaénou brzdou (viz. Obrazek 8.) a také propaguji jednoduché
slozeni kolobézky dosahujici ¢asu jedné sekundy. Tyto kolobézky jsou asi nejkvalitnéjsi
z tohoto segmentu. Dale, jsme se bavili o kolobézkach Micro, coz je ptimy konkurent ko-
lobéZkam z Deathlonu. Zde secenové rozhrani pohybuje od 2 590 K¢ za kolobéZku Micro
Bullet az po 4 550 K¢ zakolobézku Micro Flex Blue 200 mm PU . Kvalitativné Micro spo-
1¢ha na zemi piivodu a velmi propaguje, Ze se jednao Svycarské kolobézky. Nejdrazsi mo-
del kolobézky Micro ovSem vybavenim neodpovida kolobézce z Decathlonu. Nema ¢as-
te¢né odpruzeni predni vidlice, dale pak nema pfitlacné brzdy. Na druhou stranu ma stoja-
nek a jeji podlaha je udélana ze dieva, diky cemuz pruZzi a vynahrazuje tlumeni piedni vid-

lice (viz. Obrazek 13.).
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Obrazek 13. Kolobézka Oxelo Town 9 EF (www.decathlon.cz)  a kolobézka Micro Flex

Blue 200 mm PU (www.micro-kolobezky.cz)

7.3.3 Shrnuti

V tabulce nize (Tabulka 4.) mlzete vidét porovnani jednotlivych kolob&zek od jednotli-
konkurenceschopnost. Jsou zde porovnavany v oblasti Ceny, Druhu kol, Rozméri, Slozi-
telnosti a Brzd. Mezi nejvétsi konkurenty kolobézky MIBO Mastr patii Swifty One, nésle-
ovana kolob&ézkou KOSTKA REBEL Fold.

Za zminku jest€ stoji distribu¢ni kandly vyrobcii. VSichni realizuji prodej pies internetové
stranky a spolu s nimimaji i kamennyobchod v misté, kde kolob&zky vyrabi. Dale realizuji

prodej ptes vyhradni distributory v jednotlivych zemich.


http://www.decathlon.cz/
http://www.micro-kolobezky.cz/
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7 990 Prednii
K¢ | Husténa |406,4 x 304,8 mm Ano zadni
9100
K¢ | Husténa |406,4 x 304,8 mm Pouze fiditka Predni
4990 Predni i
K¢ | Husténa |508 x 406,4 mm Ne zadni
13673 Prednii
K¢ |Husténa |711,2 x 508 mm Ne zadni
16 637
K¢ | Husténa |305 x 305 mm Ano Predni
10331 Prednii
K¢ | Husténda |508 x 508 mm Ne zadni
3849 Zadni
K¢ | Silikonova | 200 x 200 mm Ano pfitlacna
4 550 Zadni
K¢ | Silikonova | 200 x 200 mm Ano pfitlacna

vvvvvv

Tabulka 4. Shrnuti konkurence v nejdalezitéjsich faktorech (Vlastni zpracovani)
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8 ANALYZY

V této Casti se zameiim na provedeni jednotlivych analyz tykajicich se kolobézky, a také
jeji konkurence. Za¢nu BCG matici, posléze provedu SWOT Analyzu MIBO Mastr, a jako

findlni analyzu provedu Porterovu Analyzu péti konkurencnich sil.

8.1 BCG matice

V BCG matici jsou porovnavany 3 rozdilné produkty spole¢nosti MIBO Scooters. Modrou
barvou je zaznagena kolob&zka MIBO Mastr. Zlutou barvou pak kolob&zka MIBO Crazy.
Tato kolobéZka je jednim z prvnich modelll spolecnosti. Jedna se o nesloZitelnou kolobéz-
ku se 16-cti palcovymi koly. Tato kolobézka je parametry srovnatelna s MIBO Mastr new.
Dale je zde zatazen nejnovejsi model spolecnosti s ndzvem MIBO Royal, ktery ma zelenou

barvu. Jedna se o skladaci typ kolobézky s 20-ti palcovymi koly.

Hveézdy BCG MIBO Mastr Otazniky
70,00%

| 65,00%

60,00%
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10,00%
5,00%

0,00%

-5,00%

Relativni rtst trhu

2,4 2 1,6 1,2 0,8 0,4 0
L, Relativni podil na trhu L,
Dojné kravy Bidni psy
Graf 2. BCG Matice MIBO Mastr (modra), MIBO Crazy (zluta) a MIBO Royal (zelend)

(Vlastni zpracovani)

Zarazeni je opfeno o expertni odhad spolecnosti. Zde spolecnost také sehrala roli

v definovani velikosti kruhu, kde se porovnala s konkurenci a vyvodila takovéto zavéry.

Podivame-li se na relativni riist trhu je zfejmé podle zatazeni, ze se tento trh zvétSuje a
rozviji. Toto tvrzeni mohu opfit o vice argumenti. V prvnifadé se jedné o fakt, Ze lidé hle-

daji neustale nova feSeni pfepravy po meésté. Naroky na takovouto pfepravu jsou zejména
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v rychlosti pfepravy, v efektivnosti prepravy, v ndkladové strance pirepravy a v posledni
dobé¢ i v ekologicnosti a zdravotnich vyhodach. Tyto vSechny faktory, které jsou pozado-
vany, skladaci kolobézka spliuje. Navic je jeste¢ velmi skladnd a da se s ni pfepravovat i
v mestské hromadné doprave. Z téchto ditvodl neni prekvapenim, ze se trhu stava, ¢im da

atraktivnéjSim pro ¢im dal vice vyrobci. Coz vede k jeho zvétSovani rok od roku.

Na inovace v oblasti vyvoje kolobézek nam vydélava stale velmi dobie prodejny zakladni
model kolobézky MIBO Crazy. Zde ho mame zaznaceny Zlutou barvou. Ovsem diky na-

stupu a rostouci oblibenosti skladacich kolobézek postupné ztraci svoji dobrou pozici.

Koncept MIBO Royal (zelend barva) je velmi zajimavym jevem. Jedna se zde o kolobézku
s ramem Mastr, tudiz se stejnym zptisobem skladani. Nicméné s mnohem vétSimi koly,
konkrétné 20 palcovymi. A to jak veptedu, tak vzadu. Bude velmi zajimavé, jakym zptso-
bem tento model ovlivni vyvoj prodejnosti MIBO Mastr. Myslim, ze by se dalo fici, ze se

jedné o ptfimého konkurenta ve vlastnich fadach.
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8.2 Zivotni cyklus MIBO Mastr

Nyni se blize podivame na zivotni cyklus kolobézky MIBO Mastr a také se pomoci funk-

ceLintrend pokusime predikovat jeho budouci vyvoj na zaklad¢ aktualniho vyvoje.

Zivotni cyklus MIBO Mastr
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Graf 3. Vyvoj zivotniho cyklu MIBO Mastr v tis. K¢ od zaloZeni az do roku 2013 s predik-

ci na 3 roky (Vlastni zpracovani)

Na tomto grafu je zndzornén vyvoj Zivota MIBO Mastr. Vidime zde rok 2007 jako pocatek
vyvoje této kolob&zky. V tomto roce vznikla mySlenka vyrabét skladaci typ kolobézky.
Spolec¢nost investovala pomérné znacné finanéni prostiedky do vyvoje prototypu, ktery byl
po jednom roce prace dokoncen. Investice do vyvoje piedstavovaly ¢astku 310 tis. K¢&.
V roce 2008 byla kolobéZka ptipravena na uvedeni na trh. Vidime, Ze v prvnich dvou le-
tech po uvedeni na trh se naklady vlozené do vyvoje a vyroby prvotnich kusi, vratily. Mo-
del Mastr ovSem vzdy nevypadal tak jako nyni (viz. Obrazek 15.). M¢l jinak konstrukéné
feSeny ram. Popravdé nevypadal pfili§ designové . Mozna i to byl jeden z diivodd, pro€ se
spolecnost rozhodla mezi lety 2011 a 2012 inovovat praveé ram. Na vyvoji kiivky lze vidét
jak tato inovace zpisobila mirny pokles v trzbach. I pies tento pokles si Mastr drzi a stale
zvysuje svoji pozici v produktové Skéle kolobézek MIBO. Kazdy rok se jeho prodeje

zvySuji a kazdym rokem je pro firmu vice klicovy.
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Na zékladé predikce zpracované pomocifce Lintrend je zde nakreslen pfedpokladany vyvoj

trzeb kolobézky MIBO Mastr na 3 roky doptedu, tedy do roku 2016. PreruSovana cara

znaci konec roku 2013.

Obrazek 14. MIBO Mastr star§$i model s MIBO Mastr inovovany model

(www.priblizovadla.cz)


http://www.priblizovadla.cz/
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8.3 SWOT Analyza MIBO Mastr

Silné stranky Slabé stranky

e Jedinecny mechanismus skladani na
¢eském trhu 1 svétovém trhu

e (Celosvétove vyjimecny design ramu

e Slozitd vyroba ramu

e Vysoka kvalita ramu a komponent

e Rychlé slozeni kolob&zky

e Komfort pfi jizde

e Spolehlivost

e Nosnost 150 kg

e Cena
e Atesty: CSN EN 71-1, CSN EN 71-
3 alS0O 42-10

e Podpora vystavby cyklostezek ve

meéstech, ¢i vycélenéni pruhti pro
cyklisty a kolob&zkate na silnicich
e Zdravotni benefity (prospéSné pou-

zivani kolobézky pro zdravy)

Ptilezitosti Hrozby

Vaha (9 kg)

Barevna Skala ram i komponent
(nehezké, nizkd variabilita, nemoz-
nost sSirsi volby)

Se slozenou kolobéZzkou bez ramen-
niho popruhu, ¢i vaku se Spatné¢ ma-
nipuluje

O kolobézku se mizete zaspinit (ve

mesté nevyhoda)

Zkopirovani konkurenci
Legislativni komplikace pro provoz
na pozemnich komunikacich (lob-
bing ze strany konkurence)

Nedostatek cyklostezek ve méstech

Tabulka 5. SWOT Analyza (vlastni zpracovani)

Zakladem jsou vzdy silné a slabé stranky. Pro m¢ je z tohoto pohledu kli¢ova kvalita na

stran¢ silnych stranek. Z kvality by m¢lo vychazet vSe, spole¢nost si to uvédomuje. Vy-

sledkem je témér neznicitelny ram. V tuto chvili se firmé po n€kolika letech inovaci také

podatilo vyvinout ram, ktery vypada styloveé. Tento dojem byl potvrzen i Francouzi, ktefi

plati za styl urcujici a design nejvyssi kvality vytvarejici narod.

Dalsi pozitivni vlastnost jsem uvedl cenu. Cena je na ¢eské poméry vysoka, nicmén¢ na-

prosto souvisi se strategii spolec¢nosti.
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Jako velmi velky benefit, ktery by mohl kolobézku posunout na uroven kola je pohled na
zdravotni stranku uzivani kolobézky. Pti uzivani kolobézky je vykonavano vice zdravi
prospé$nych pohybu, nez pii jizdé na kole. K této oblasti jsem se jiz samostatné vyjadiil
Vv teoretické Casti. V protikladu je pro mé¢ velmi nizka variabilita barev ramu. Jsou zde tfi:
cernd, zelena a bild. Pficemz jedind, ktera vypada pekné, je bila. Dal§im zaporem kolobéz-

ky je vaha. Pokud ji nesete delsi Cas, je t¢zka.

Spodni cast tabulky se zabyva piilezitostmi a hrozbami. Jako nejvétsi hrozbu povazuji
moznost okopirovani vyrobku. Na druhou stranu pokud si spolenost vytvoii brand, ktery
se vytvorit snazi, pak tato hrozba odpada. Toto je pro mé¢ také nejvéetsi prilezitost, kterou
jesté rozvedu nize. Nejvetsi potencial vidim ve vytvoreni opravdu piitazlivého vyrobku.
Zajimavé barvy. Modni design. Vysoka variabilita komponent v riznych barevnych
Skalach. Modelové tfady vyvinuté ve spolupraci s designéry a tieba i moédnimi navrhafi.
Samoziejmé dulezité bude i tvorba infrastruktury ve méstech. Dokud nebude prostor, kde

se kolobézky daji vyuzivat, tak nebude jejichobliba rst.

8.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Spolecnost MIBO Scooters ptisobi na trhu jiz 16 let, je to jedna z nejdéle pisobicich firem
v daném segmentu vyroby kolobézek. S krizi pfiSlo vice faktorli, které nyni spole¢nost
ovlivityji. V tuto chvili by si mohlo spoustu lidi fici, Ze je zde jasné negativni ovlivnéni ve
vSech odvétvich. Nicméné ja si v souvislosti s touto spole¢nosti a jejim zaméfenim spise
myslim, Ze se jednd o z vétsi ¢asti pozitivni ovlivnéni. Negativni faktory zde jsou také, ale
pozitivni dle mého, pfevladaji. V této analyze bych se chtél blize zaméfit na rozbor téchto
faktori, které aktudlné ovliviiuji chod spolecnosti napti¢ celym prostiedim, ve kterém se
spolec¢nost nachazi. Potazmo, ve které se nachazi produkt MIBO Mastr k nému budu vse

smerovat.

8.4.1 Hrozba silné rivality segmentu

V této &asti je dilezité se zaméfit na dva rozdilné trhy. Cesky a zahrani¢ni. Podivame-li se
na trh Cesky, je zde konkurence ve vyrobku KOSTKA REBEL Fold od spoleénosti Kost-
ka. Zde je velmi mozné a pravdépodobné, Ze spolecnost KOSTKA vyvine novy model
skladaci kolobézky se skladanim v ramu. Potencialné je mozné, Ze tieti vyrobce spolec-
nostYedoo pfijde na trh s novou kolobézkou, ktera bude tvofit dalsi konkurencikolobézce

MIBO Mastr. Déle by se za konkurenci dali povazovat ,,détské* kolobézky, které jsou takeé
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popsany v Casti zabyvajici se mapovanim konkurence (kap. 7.3). O téchto kolobézkach se
nicmén¢ neda fici, ze by vytvarely vyssi rivalitu v daném segmentu a to zejména protoze

cili na jinou skupinu zakaznik.

Podivame-li se na zahrani¢ni vyrobce, pak vidime mnoho kvalitnich vyrobka od vyrobct
zejména z Finska, USA a Velké Britanie. Konkurenci pro MIBO Mastr je ovSem pouze
jediny a to Swifty One od spolecnosti Swifty Scooters z Velké Britanie. Tento produkt je
taktéz popsany v Casti zaobirajici se konkurenci (kap. 7.3). Diky svym vlastnostem jak
jizdnim, tak technickym se da povazovat za nejvaznéjsiho konkurenta. Z hlediska moznosti
vstupu novych spole¢nosti na trh bych se nejvice obaval moznosti okopirovani produktu
néjakou Asijskou spolecnosti a zaplaveni timto levnym produktem dalsi trhy. Tento trend
muzeme jiz vidét naptiklad v oblasti ,,détskych* kolobé&zek, které vyrabi spolecnost Oxelo
(Decathlon). Zde mtizeme vidét podobné typy kolobéZzek zejména v supermarketech. Tyto
kolobézky jsou velmi levné, nicmén¢ se Spatnymi jizdnimi vlastnostmi a nepfili§ vysokou
kvalitou. Tudiz ani o tomto produktu se neda fici, Ze by mél vytvaret dalsi konkurenci

v odvétvi a nasledny pietlak, protoZze do tohoto odvétvi ani nepatii.

Vaha této mozné hrozby byla vyhodnocena jako stfedné vyznamna. A to na zakladé ob-

dobnych modelii kolobézek z Anglie a Ceské Republiky.

8.4.2 Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Tuto hrozbu jsem jiz z asti nastinil v pfedchozi ¢asti. Ale zde bychom se méli divat spise
na atraktivitu trhu pro spolecnosti. Tento trh je velmi atraktivni hned z n€kolika divodd.
Prvnim je nizky pocet spolecnosti plisobicich v odvétvi a to celosvétove. Druhym je po-
mérné mnoho potencidlnich klienti tohoto segmentu. Tietim je vile odliSit se. Zejména
Vv dnesni dobé u lidi ve véku 18-45 let citim velmi silné nutkani byt néé¢im jiny. Kolobézka
muze toto poskytnout, jakmile se ovSem stane masov¢jsi, tak toto kouzlo ve vétsi mire
zmizi. Ctvrtym faktorem je zdravy Zivotni styl a diiraz na zdravotni vyznam uZivani spof-
tovnich pomiicek. Patym a v dnesni dobé klicovym faktorem je Gspora Casu. Diky skladaci
kolobézce je mozné uspoftit velmi mnoho Casu pii pfepravé po meésté, navic je kolobézka
velmi skladnd. A poslednim faktorem je ekologi¢nost, nemusite pouZivat auto ani meést-
skou hromadnou dopravu, tim padem nezatézujete zivotni prostiedi a Setfite 1 penize. Diky
témto faktoriim se stava trh se sklddacimi kolobéZkami velmi pfitazlivym a riziko nové

vstupujicich konkurenti je tudiz obrovské.
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Viaha této moznosti byla vyhodnocena jako silna. Divod je jednoznaény. Pfitazlivost a

neobjevenost tohoto trhu je vysoka.

8.4.3 Hrozba substituti, nahrazek

Z hlediska moznosti okopirovani produktu jinymi spolecnostmi je riziko pomérné nizké.
Toto je zpusobeno zejména vysokou naro¢nosti pii vyrobé ramu. Zde i minimalni odchyl-
ky vytvaii vysoké findlni rozdily, které zplisobi nefunk¢nost, ptipadné velmi rizikovou
funkcnost kolobézky. Navic spolecnost ma chranén tento typ rdmu primyslovym paten-
tem, coz zabranuje jejimu okopirovani. Respektive vytvaii prostor pro vymahani ptipadné

Skody. Hrozba substituti a ndhrazek tudiz neni kli¢ovou.

Viha této hrozby byla vyhodnocena jako slaba. A to zejména u diivodu slozitosti vyroby a

ochrany.

8.4.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Aktudlni vyjednavaci sila zdkaznikli neni pfili§ vysoka. Trh je v tuto chvili v plenkach a
proto ani zékaznici nejsou pfili§ organizovani a neni jich mnoho. Pokud se podivdme na
nakupni ko§ Ceskych spotiebiteld, pak se z hlediska ceny kolobéZka Mastr stavd majoritni
polozkou. Tudiz z hlediska ceny jsou zde vyznamné mantinely. Myslim si, Zze v budoucnu

by si spolecnost méla hlidat své zakazniky, protoze jejich vyjednavaci sila poroste.

Véha této hrozby je stfedn¢ vyznamna, jelikoZ je prozatim tento trh v pocatcich. Neexistuje

zde mnoho zakazniku.

8.4.5 Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli

Podivejme se nyni na dodavatele. Tato skupina je velmi zajimavou a to hned z vice divo-
di. Vyse je zminéné z kolika komponentt se MIBO Mastr sklada (kap. 7.2.1.). Nejpod-
sama svépomoci. Veskeré ostatni komponenty jsou nakupovany od dodavateld. Tudiz po-
kud se budou rapidné hybat ceny jednotlivych komponent, pak se bude také velmi ménit

cena finalniho vyrobku. To se sebou samoziejmeé nese uréitouhrozbu.

Vaha této hrozby byla vyhodnocena jako stiedné vyznamna. Duvod je stejny jako v pied-

chozim bodu. Trh se teprve zaciné rozvijet a zacina nabirat na objemu.
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8.4.6 Shrnuti

Mezi nejvyznamnéjsi potencidlni hrozby byla zatfazena Hrozba nové vstupujicich konku-
rentl. Jako stfedné silné byly zafazeny Hrozby rostouci vyjednavaci sily zédkaznika a do-
davatelt a také Hrozba silné rivality v segmentu. Ve chvili kdy se trh za¢ne rozvijet a nabi-
rat na velikosti vzroste také vyznam téchto hrozeb. Jako slaba byla zatazena Hrozba substi-
tutll, ndhrazek. To zejména diky slozitosti postupu vyroby a technologii, kterd je pouzita

pii vyrobg.
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9 VYSLEDKY STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU A NAVRHY
NA ZLEPSENI

V této posledni kapitole bych se chtél zaméfit na explikaci vysledkli hloubkovych inter-
view, které jsem provedl. Toto bude v prvni ¢asti. Ve druhé ¢asti vysvétlim, jakym zptiso-

bem a kam by se dle mého nazoru méla firma ubirat a vyvijet.

9.1 Strukturované rozhovory

Vysledky strukturovanych rozhovort jsou rozdéleny do dvou skupin. Zachovam zde roz-

déleni dle véku.

Prvni skupina 18-30 let. Zde byl nejvétsi diraz kladen na cenu a design. Myslim, ze tento
fakt je zplisobeny zejména vysokou vili odlisit se a byt stylovy. Dale je zde velmi silny
tlak na cenu a to 1 na vrub snizeni kvality vyrobku. Tento postoj je logicky z hlediska kupni
sily téchto respondentli. Dal§im silnym faktorem této skupiny je cas. VétSina respondenti
uvedla, ze maji volny Cas, ve kterém aktivné sportuji. Zaroven je pro n¢ velmi zajimavé
zkusit né&jaky novy sport, ptipadné sportovni artikl. Jejich nazor na kolobézku je velmi
benevolentni. Vétsi ¢ast respondentit odpoveédéla na otdzku, zda-li maji kolobézky spojené
pouze s détmi, zaporn¢. Tudiz povédomi o uzivani kolobézky dospélymi jedinci se vy-
znamnym zpusobem rozsifuje. Pokud se budeme bavit o posledni ¢asti, kterou jsem zkou-
mal, pak se dostaneme ke zdravotni strance uzivani kolobéZzky. Tento faktor by v aktualni
skupiné mél pfi rozhodovani se o koupi kolobéZky malou rozhodovaci véhu. Naopak je zde

kladen pomérné velky diiraz na ekologii a jizZ zminénou usporu penéz.

Druhou skupinou jsou lidé v rozmezi 30-45 let. V této skupiné se mi dostalo z ¢asti po-
dobnych odpovédi jako u pifedchozich dotazanych. Nicméné zde vidim urcité rozdily.
Naptiklad pokud se podivame na faktor Casu. V této skupiné mi vétsina lidi odpovédéla, Ze
je to velmi zajimava idea pouzivani kolobéZzky, ale ,,oni na to prosté nemaji cas*. Kdyz uz
si néjaky volny €as najdou, jedou se radéji projet na kole. V tuto chvili vétSina respondentt
nepovazuje kolobézku pro dosp€lé za piimy substitut kola. Vile k vyzkouSeni néceho no-
vého je zde niz8i nez v piedchozi skupiné. Naopak zde roste vyznam zdravotni pii rozho-
dovani o koupi. Respondenti si zde uvédomuyji, Ze starost o zdravi je jednim z nejvyznam-
n¢jSich faktorti. Dalsi pomérné vyraznou zménou oproti predchozi skupin€ je vétsi benevo-
lence z hlediska ceny kolobézky. Nejcastéji jsme zde oscilovali kolem horni hranice

10 000 -12 000 K¢ za kolobéZku a spodni hranice 3 000 — 5 000 K¢ za nejlevnéjsi kvalitni
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kolobézku. Co do designu se nazory nepiili$ lisi od pfedchozich dotdzanych. VétSina re-

spondentt uvedla design jako druhou klicovou véc pii rozhodovani o koupi.

9.2 Navrhy a doporudeni

Vystupem celé Bakalatské prace s nazvem Analyza konkurenceschopnosti vyrobku spo-
lecnosti XY by méli byt mé navrhy. Jelikoz by méli vychazet z provedenych analyz a ze
zjisténi, ke kterym jsem v prub¢hu psani dosp€l, tak tuto ¢ast rozdélim do vice odstavcti,

kde budu navrhovat jednotliva opatieni.

9.2.1 Budovani znacky

Kdyz mi spole¢nost nastinila tento cil, zdalo se mi to jako velmi peknd idea. Pfeci jenom
vybudovat takovy brand by znamenalo, Ze uz se spolecnost nemusi obavat o odbyt svych

produktii. Dale by to znamenalo velmi dobré renomé a vysoké piijmy, alespon zpocatku.

Navic kolobézka MIBO Mastr jednoznacné splituje veskeré pozadavky na to, aby se stala
tzv. flagship celé spolecnosti a ¢astecné i luxusnim artiklem. Ze SWOT analyzy jasné vy-
stupuji silné stranky (kap. 8.3). Design, kvalita provedeni, dokonce i cenova politika spo-
le¢nosti spéje k vytvoreni takovéto znacky. Dalsim faktem, ktery je velmi pozitivni je
téméF miziva konkurence v daném segmentu skladacich kolob&zek v Ceské Republice, coz
nam popisuje jak kapitola o konkurenci (kap. 7.3), tak i Porterova analyza (kap. 8.4). Ve
svété je jedinym vaznym konkurentem, jiz vicekradt zminénd kolobéZka Swifty One.
Nicméné tato kolob&zka ma mnoho nedostatkli z hlediska bezpecnosti a kvality provedeni.
Pokud shrnu konkurenci dohromady, pak je vidét vysoky potencial dostat se na vrchol trhu
se skladacimi kolobéZkami pro dospélé. Pokud navic do hodnoceni zahrneme vyvoj tohoto
modelu, ktery za dobu své existence vzdy pievysil prodeje z minulého roku (kap. 7.2.3),

pak je zde obrovsky potencidl k vytvoreni Ferrari mezi kolob&zkami.

V tomto odstavci bych chtél polemizovat se zavedenim této strategie a vytvorenim takové-
to znacky. V prvni fad¢ se podivejme na potencialni velikost trhu s luxusnimi kolobézka-
mi. Rozhodné neni tak velky jako trh s luxusnimi vozy. Myslim si, Ze se nejedna také o tak
silny trend a inovaci, se kterou pfiSel napiiklad Apple v sedmdesatych a osmdesatych le-
tech. Pro¢ mluvim zrovna o Applu? Odpovéd’ je jednoducha. Apple je néco podobného
v elektronice, jako Ferrari mezi auty. Nicméné spole¢nost by se méla vyvarovat takové
masovosti, jaké dosahl Apple. To zejména protoze se nejedna o podobny druh zbozi. Pro-

brali jsme tedy velikost trhu. S tim nediln¢ souvisi i kupni sila, ktera rozhodné neni vysoka.
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Navic pokud chceme vytvofit néco takto hodnotného, musi se to projevit na cenné daného
vyrobku. Zde je dle mého nézoru mozné kolobézku MIBO Mastr ocenit maximaln¢ na
cenu 12 000 — 14 000 K¢ za klasickou verzi. A jiz v této cenové hladinétakto vysoka cena
odradi mnoho potencialnich zakazniku, coz plyne ze strukturovanych rozhovodi (kap.
9.1). Samoziejmé jina situace muze byt v zahranici, kde je kupni sila a cenova hladina na-
stavena jinak. Timto nechci n&jakym zplisobem snizovat strategii, kterou spole¢nost za-
mysli. Je ovSem dilezité si uvédomit, co nejvice odlisnych pohledt. Vse je zde podiizeno
cilu smétovani spolecnosti. Pokud chce spolecnost vyrabét omezené vyjimecné série vy-
robkt, pak si myslim, Ze jde spravnym smérem. Na druhou stranu pokud chce spole¢nost
klast diraz na profit, obsazeni trhu, vstoupeni znacky MIBO v Siroké povédomi, pak by se
méla ubrat spise jinou cestou. Tuto cestu jsem jiz z Casti nastinil, ale pokusim se ji vice

rozvést v nasledujicim odstavci.

9.2.2 Kladeni diirazu na vejiti znacky ve znamost, profit a obsazeni trhu

V tomto piipadé bych doporucil spolecnosti nasledujici kroky rozfazené do vice kategorii.
V oblasti ceny by se mélapohybovat maximélné do hranice 10 000 K¢ za klasicky model
skladaci kolobéZzky MIBO Mastr. Déle by se spole¢nost méla zaméfit na chytlavé;si
design. Toto spociva ve vét§i moznosti vybéru barev, nejen radmu, ale veSkerych doplika.
Pro tento fakt by vyborné prospél konfigurator, kde by si zakaznik mohl poskladat svou
kolobézku. Jak dle barev, tak dle komponentl. Napftiklad jiny druh skladacich fiditek, jiné
plasts, brzdy, i stojanek. Néco podobného ma Skoda auto na svych webovych strankéach.
Pokud by spole¢nost takovy konfigurator chtéla vyuzit, pak pouze v tomto piipadé a ne
Vv piipad¢ vytvoreni specifického brandu rozebraného vySe. Veskeré mozné kombinace by
meély byt opravdu pfitazlivé. Naklady na internetovy konfigurator by se mély pohybovat
maximalné do hranice 20 000 K¢. Tento kvalifikovany odhad jsem ziskal od vice osob
zabyvajicich se problematikou programovani a informacnich technologii. Také jsem si
nechal zpracovat nabidku od specializované spolecnosti piisobici v dané oblasti. Zde byla
odhadnuta cena na 17 000 K¢ za web i za konfigurator. Myslim si, Ze tyto naklady nejsou

pfili§ vysoké a diky dalSim opatienim, ktera budou navrzena, by mél byt realizovatelny

V dal$im kroku by se spole¢nost méla zaméfit na cilovou skupinu. M¢la by ji oslovit, pfi-
padné pro ni pfipravit n¢jakou vyjimeénou nabidku. Naptiklad udélat soutéz o nékolik ko-
lobézek zdarma v Praze (nebo jinych vétSich méstech) pro studenty a Sirsi vefejnost. Toto

by mélo vést k vétSimu rozsifeni kolobézek, coz by pomohlo ke zvySeni povédomi Sirsi
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vefejnosti o tomto produktu. Soutéz o tii skladaci kolobézky zdarma Vv klasické verzi by

spole¢nost vysla na 23 970 K¢&.

Piedchozi bodjiz ptimo souvisi s dals$im navrhem tykajicim se marketingové strategie. Ji-
nak feCeno reklamy. V téchto oblastech spole¢nost nepodnika, dle mého nézoru, dostatecné
kroky. Nejlepsi reklamou jsou kladné reference od spokojenych zakazniki, jinak
fe¢enoword of mouth. Ziskani téchto referenci by spolecnost nemuselo stat zadné penize.
Dale by bylo dobré zpracovat podrobnou analyzu na zdravotni vyznam kolobézky a vy-
sledky tohoto Setfeni zakomponovat do propagace. Timto krokem by se mohl otevtit dalsi
potencialni trh. Trh s rehabilitanimi pomuickami pro lidi, ktefi maji néjaké obtize
s pohybovou soustavou (inspirace KOSTKA Kolobka, kap. 7.3.1). Tento posledni bod
bych ovSem nechal az na dalsi faze rozvoje marketingu. Nyni by se spolecnost méla sou-

stiedit na jednotlivé kroky popsané v ptedchozich a nasledujicich odstavcich.

Spolecnosti bych také doporucil zestihlit vyrobu a soustiedit se pouze na vydéle¢né pro-
dukty. Spolecnost ma nyni v portfoliu na 15 riznych druhti kolobézek, pti¢emz rozdily
mezi jednotlivymi modely jsou v nékolika ptipadech minimalni. K zestihleni portfolia by
mohl pomoci konfigurator, ktery je jiz popsany vysSe. Navic diky zestihleni produktového
portfolia by spole¢nost mohla usetfit penize, které¢ vynaklada na zbyte¢né produkty. Tyto
penize by zprvu mohly slouzit k financovaniwebu s konfiguratorem a soucasné pro re-

klamni kampan (soutéz) ve vétSich méstech.

Posledni navrh mi byl doporucen jednim respondentem, ktery mi odpovidal v ramci struk-
turovanych interview. Spole¢nost by se méla zaméfit na optimalizaci a naslednou automa-
tizaci vyroby. Toto by mélo vést k vétsi efektivité, nizSim nakladim a komplexnosti celé
vyroby. Samoziejmée automatizace se vyplaci az od urcitého objemu vyroby. Tento fakt by
méla spolecnost vzit v potaz a nechat si na né&j zpracovat specialni analyzu, ¢i studii.
Ovsem tento krok by mél byt zpracovan az v dalSich fazich, obdobné jako priizkum trhu

s rehabilitaénimi pomuckami.

Veskeré vyse popsané kroky by dle mého nazoru vedly k vys$§im obratim, potazmo trzbam

a nasledné¢ ristu celé spolecnosti i celého odvétvi s kolobézkami pro dospélé. Myslim si, ze

vvvvvv
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ZAVER
Cilem této Bakalarské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost skladaci kolobézky pro
dospélé. K tomuto cili bylo tieba vytvofit si zakladni piedstavu o kolob&Zce pro dospélé,

nasledné shromazdit potfebna data pro vypracovani analyz, stanovit cilovou skupinu a

Vv posledni fad¢ vSe shrnout a vyvodit navrhy na opatieni.

V teoretické Casti byla popsana ustfedni hesla této prace. Nasledné byly teoreticky vysvét-
leny jednotlivé analyzy potiebné ke spravnému pochopeni konkurenceschopnosti produk-
tu. V dalsi kapitole bylo feceno néco malo o zptsobu pouziti kolobézky a vyznam jejiho
uzivani pro zdravi. V posledni ¢asti pak bylo teoreticky popsano, jak byly zpracovéany-
strukturované rozhovory a na jakych zakladech se stavél tento prvotni vyzkum cilové sku-
piny.

V praktické Casti byla uvedena data o spolecnosti. Uveden byl vyvoj spolecnosti, vyvoj
celkového objemu prodeje a porovnani konkurence s nami zkoumanou kolobézkou. Dale
pfepocitana kalkulace na jeden produkt. V analytické ¢asti jsme se blize zaméfili na jednot-
livé analyzy, do kterych byly doplnény faktické informace. V piedposledni fadé byly uve-
deny vysledky provedenych strukturovanych rozhovort. Findlni shrnuti by mélo vychazet
z celé Bakalatské prace a melo by spolecnosti nastinit moZznosti jejiho dal§iho ubirani.

Zejména co se tyce kolobézky MIBO Mastr.

V pribéhu tvofeni bakalarské prace jsem se vZdy snazil, co nejvice cilit na praktické vyu-
Ziti zpracovaného tématu. Snazil jsem se nad problematikou zamyslet ze vSech moznych
uhld pohledu, Cerpat co nejvice informaci z co nejvice dostupnych zdroji. Zdroje jsem
pouzival jak Ceské, tak i zahrani¢ni. Tento pomér byl vyrovnany. V&fim, Ze zavéry z této

préce jsou realné vyuZzitelné a Ze budou spolecnosti ku prospéchu.

Ja osobné¢ jsem béhem psani této prace pochopil jeste 1épe vyznam dobie zpracované ana-
lyzy konkurenceschopnosti produktu 1 trhu. Psani této prace bylo pro mé pfinosem 1 z hle-
diska logickych souvislosti a navaznosti. Vzdy jsem se také snazil vyjadfit v této prace své
nazory a postoje. Doufam, Ze se Vam prace dobfe Cetla a dozvédeli jste se nové zajimaveé

informace.
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PRILOHA P. |: TECHNIKA JiZDY NA KOLOBEZCE

Obr. €. 14: Zakladni postoj pri jizdé Obr. €. 15: Zakladni postoj pri zastaveni

Obr. &. 16: Sjezdovy postoj s obémi nohami na stupatku  Obr. €. 17: Sjezdovy postoj s jednou nohou na stupatku



a) b)

Obr.c.19: Zména postoje pri brzdéni

a) zakladni sjezdovy postoj, b) sjezdovy postoj pii brzdéni
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Obr. €. 20: Kinogram zakladni varianty odrazu
b - h) pfiprava na odraz, i-j) odraz, k-1) Svihova prace, m - p) jizda




Obr. €. 21: Kinegram odrazu s dirazem na frekvenci

a) zakladni postaveni, b - c) pfiprava na odraz, d-f) odraz, g-h)jizda
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Obr. €. 22: Kinogram odrazu s dirazem na piedani impulsu

a-d) prvni ¢ast pfipravy na odraz, e - g) druha ¢ast pripravy na odraz, h - i) odraz,
j-1) 8vihova prace, m - p)jizda




Obr. €. 23: Vyména nohou vytoCenim Spicky

Obr. €. 24: Vyména nohou vytocenim paty




Obr. €. 25: Vyména nohou pireskokem

Zdroj: (Kittlerova, 2006, s. 102-118)



